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Bakalářská práce pojednává o principech, utváření, měření a zvyšování hodnoty 
obchodní značky. Zaměřuje se na marketingové pojetí značky a zdůrazňuje vnímání 
značky koncovým spotřebitelem. Jejím hlavním cílem je aplikovat komplexní znalosti o 
strategickém řízení značky, vytvořit případovou studii společnosti Red Bull, provést 
marketingový průzkum pomocí dotazníkové metody a na základě jeho vyhodnocení 




This bachelor´s thesis deals with principles, forming, measuring and increasing brand 
equity. It targets the marketing concept of the brand and underlines brand perception by 
end consumer. Its aim is to apply comprehensive knowledge of strategic brand 
management, carry out Red Bull case study, perform marketing research by question-
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V současné době, kdy jsou lidé přehlceni informacemi, významně stoupají nároky na 
kvalitu a strategii marketingové komunikace. Firma, která nekomunikuje nebo má 
špatnou komunikační strategii, dnes nemá vzhledem k početné konkurenci šanci uspět. 
Podnik nebo výrobek, který si však dokáže vybudovat dobrou image prostřednictvím 
své marketingové strategie, má daleko větší potenciál na úspěch než kterýkoliv jiný.  
 
Bakalářská práce se zabývá komunikací obchodní značky, její hodnotou a strategickým 
řízením. Na hodnotu značky pohlíží jinak marketingová a finanční koncepce. Práce bere 
v úvahu marketingový pohled na hodnotu značky a snaží se ji pochopit hlavně 
z pohledu koncového zákazníka jako soubor jedinečných asociací se značkou. Dále se 
zabývá procesem strategického řízení značky, a to již od samotného zrodu značky až po 
fázi pouhého udržování její hodnoty.  
 
První a druhá kapitola shrnuje teoretické poznatky z komunikace a strategického řízení 
značky. Tyto znalosti jsou aplikovány ve třetí kapitole, která obsahuje případovou studii 
značky Red Bull, která popisuje její vývoj a marketingovou strategii. Čtvrtá kapitola 
obsahuje marketingový průzkum značky Red Bull na českém trhu a jeho vyhodnocení. 
Základní výzkumnou otázkou průzkumu je, zda existuje zájem o rozšíření produktové 
řady značky Red Bull. Pátá kapitola definuje návrhy komunikační strategie pro 







1 KOMUNIKACE ZNAČKY 
Podle Foreta (2000) je komunikace základem veškerých vztahů mezi lidmi. Představuje 
proces sdělování, sdílení, přenosu a výměny významů a hodnot, zahrnující nejen oblast 
informací, ale spoustu dalších projevů a výsledků lidské činnosti. Co se týká podnikání, 
komunikací můžeme rozumět nabídku produktů a následnou reakci zákazníků na ni. 
V širokém smyslu však zahrnuje mnohem více – design, vnitřní a vnější architekturu 
budov, reklamu, prezentační akce, vztahy se zaměstnanci, vystupování obchodních 
zástupců, pořádané akce, reklamní materiály apod. (1) 
 
Komunikace je v posledním desetiletí jedním z nejrychleji se rozvíjejících oborů. 
Příčina spočívá především v rozvoji komunikačních a informačních technologií, který 
rozšiřuje možnosti pro využití komunikačních kanálů, prostřednictvím kterých podnik 
vysílá signály do okolí. Tento rozvoj má však také za důsledek rostoucí složitost 
komunikačních strategií firem. Úspěšná komunikační strategie musí zahrnovat jasnou 
vizi a jednotnou podnikovou identitu, důraz na jedinečnost a odlišnost, integraci 
jednotlivých komunikačních aktivit, správně zamířenou na cílový segment trhu. 
Složitost komunikace spočívá v umění vědět co, komu, jak a kdy říci a dokonce i co a 
kdy dělat. (3) 
 
Komerční komunikace obvykle usiluje o změny a posuny v mysli spotřebitelů, čímž se 
dosáhne změn ve spotřebitelském chování. Jde-li o značky, ovlivnění myšlení 
spotřebitelů je zde zásadní. Značka je totiž z velké části záležitostí především 
psychologickou. (8) 
Vysekalová a kol. (2004) definují cíle komerční komunikace v pěti dimenzích: 
 Vznik nebo změna v povědomí o značce (angl. brand awareness)* 
 Odlišení značky od konkurence (angl. distinctivity) 
 Změna image a vnímání osobnosti značky (angl. brand image/personality) 
 Změna postojů ke značce (angl. brand attitude) 
                                               
* Anglické názvy se používají v oblasti marketingu velmi často a některé se do češtiny ani nepřekládají. 
Proto uvádím anglické názvosloví u nejdůležitějších a nejpoužívanějších výrazů. 
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 Změna spotřebitelského chování (angl. consumer behaviour) (8) 
 
„Značka je rozhodně něco, co sídlí v myslích zákazníků. Značka je vjemová entita 
zakořeněná ve skutečnosti, ale je i něčím víc, odráží vnímání, a někdy i typické zvyky 
spotřebitelů.“ (4, str. 42) 
 
 „Komunikační proces, který podporuje značku, musí být pečlivě formulován a 
strukturován. Musí být určeny komunikační kanály, které jsou dostupné cílovým 
spotřebitelům a které jsou navzájem kompatibilní. To znamená, že v případě značky, 
která odráží určitou úroveň socio-ekonomické spotřeby, zpráva o značce musí být 
komunikována kanály, které jsou vhodné pro tuto hladinu socio-ekonomické spotřeby. 
Dále taková zpráva musí být formulována způsobem, který podporuje značku a 
současně obohacuje životní styl spotřebitele.“ (7, str.17) 
1.1 Značka  
Značka (angl. brand) patří neodmyslitelně k tržní ekonomice. Je výrazem 
neopakovatelnosti, odlišuje konkurenční produkty a služby. Úspěšná obchodní značka 
je jedním z nejlepších nástrojů zajištění dlouhodobého zisku. Tržby, které nejsou 
podloženy silnou značkou, mohou být totiž snadno ohroženy konkurencí. (2) 
 
Značkou se běžně rozumí jméno, logo a symboly, které ji činí jedinečnou. V širším 
smyslu je to však mnohem více. Je to celý soubor jedinečných vlastností, který tvoří 
přidanou hodnotu produktu či služby. Zároveň je značka  symbolem spotřebního 
chování. (4) 
Značka plní tři základní funkce: 
 Přidává hodnotu produktu a tím z něj vytváří značkový produkt. 
 Udržuje diferenciační výhodu produktu. 
 Rozvíjí tzv. „značkové myšlení“ (6). 
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Keller (2007) chápe branding jako nauku o propůjčování hodnoty značky výrobkům a 
službám. Zásadní vlastností brandingu je podle něj vytváření rozdílů mezi značkami a 
řídí se několika principy: 
 Rozdíly vznikají z přidané hodnoty, která je propůjčena produktu jako výsledek 
předchozí marketingové strategie. 
 Přidaná hodnota může být vytvořena mnoha způsoby. 
 Hodnota značky je zásadní při interpretaci marketingových strategií a při měření 
hodnoty značky. 
 Je mnoho způsobů využití hodnoty značky ku prospěchu firmy. (4) 
1.2 Vztah produktu, produktové a f iremní  
značky  
Je nutné rozlišovat značku a produkt stejně jako značku firemní a produktovou. Podle 
Kotlera (2007) je produktem vše, co může být nabídnuto na trhu k upoutání pozornosti, 
nákupu, užitku, spotřebě… Cokoliv, co by mohlo uspokojit nějakou potřebu. Pak může 
být tedy produktem výrobek, služba, obchod, osoba, organizace, místo a dokonce i 
myšlenka. (6) 
Kotler definuje pět vrstev produktu: 
1. Vrstva základního užitku uspokojuje základní potřebu tím, že spotřebitel koupí 
produkt či službu. 
2. Vrstva základního produktu je hlavní část produktu, která zajišťuje nezbytné 
funkce produktu. Na této úrovni ještě nejsou produkty odlišeny. 
3. Vrstva očekávaného produktu je soubor vlastností, které jsou očekávány 
spotřebitelem při koupi produktu nebo služby. 
4. Vrstva rozšířeného produktu zahrnuje přídavné, nadstandardní vlastnosti a 
výhody, které odlišují produkt od konkurence. 
5. Vrstva potencionálního produktu zahrnuje všechna možná rozšíření a 
vylepšení produktu, která mohou být realizována v budoucnosti. (6) 
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Obr. 1: Pět vrstev produktu podle Kotlera  (Zdroj: 6, str.18) 
 
Pokud aplikujeme tuto teorii vrstev produktu do brandové strategie, pak zde můžeme 
vyvodit, že značkové myšlení nastává ve třetí vrstvě produktu (vrstva očekávaného 
produktu), kde nastává odlišení konkurenčních produktů, a to v myslích spotřebitelů. (4)                              
 
„Značka je tedy produktem, ale takovým, který dodává další dimenze, jež ji odlišují od 
ostatních produktů vytvořených k uspokojení téže potřeby.“ (4, str.34) 
 
Firemní značka je komplexnější a složitější, a to proto, že je mnohem obsáhlejší. Často 
spravuje několik produktových značek. Vztah firemní a produktové značky bývá spjat 
různě silnými vazbami. Z pohledu zákazníků je nejvíce podstatné to, zda si produktová 
značka nechá stejný název jako firemní. V tomto případě je nevýhodou to, že je firemní 
značka pod nepřetržitým „testem“, který určuje úspěch či neúspěch jejích výrobků a 
služeb. Úzká spjatost firemní a produktové značky je typická například 
v automobilovém průmyslu. (6) 
Značky podléhají hiarchické struktuře a rozlišuje se: 
 Symbolická (firemní) značka 
 Deštníková značka 
 Značka pro produktovou řadu 













Jedná se o jednotlivé typy vztahů značek a většinou zde jde o strategii, jak využít image 
výrobce pro budování jednotlivých produktových značek. Pokud je název firmy a 
produktu úzce propojen, je to velmi zásadní rozhodnutí, které je velmi neflexibilní a 
bývá většinou i nezvratné. 
 
Na nejvyšší úrovni značkové hierarchie se nachází symbolická (firemní) značka. Ta má 
většinou identifikační funkci výrobce. Deštníková značka je velmi oblíbená a používá 
se pro označení produktů různých kategorií, které se pak dále větví. Značka pro 
produktovou řadu je typická v rámci jedné kategorie. Značka produktu je nejnižší 
úroveň hierarchie značky v podniku. Typ jednotlivých strategií se určuje často podle 
charakteru produktového portfolia výrobce, přičemž jednotlivé typy mohou být i 
kombinovány. (6) 
1.3 Klíčové koncepty značky  
Za klíčové koncepty značky se považuje identita a hodnota značky. Prostřednictvím 
identity vytváří značka svoji hodnotu, která se podstatně odvíjí od její image. 
 
 Identita značky (brand identity) 
 Hodnota značky (brand equity) 
1.3 .1  Koncept ident i ty  značky  
Identitu značky tvoří: 
 Fyzické charakteristiky: patří sem především vizuální prvky (symboly, loga, 
barvy…) a audio prvky (slogany, znělky). 
 Osobnost značky: je personifikací značky, nejčastěji se její vlastnosti ztotožňují 
s lidskými či zvířecími. Prostřednictvím souhrnu těchto vlastností jsme schopni 
identifikovat tzv. vizi značky. 
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 Kulturní hodnoty: jsou spojeny buď se zemí původu značky nebo s firemní 
kulturou, záleží na tom, co je pro značku přínosnější. Například spojení piva a 
českého původu značky je nespornou výhodou. Kulturní hodnoty jsou však 
nejvíce důležité v oblasti služeb, především v bankovnictví a pojišťovnictví. 
 Hodnoty a vztahy, které značka reprezentuje: značka často symbolizuje 
určitý typ vztahů, který je pro ni typický. Například luxusní oslnivost módní 
značky či serióznost a pořádkumilovnost pojišťovací agentury. 
 Reflektovaný spotřebitel: popisuje, jaký je typický spotřebitel dané značky.. 
Tato reflexe je častou hlavní rozhodovací sílou značky, která ovlivňuje 
spotřebitele při nákupu. Vyjadřuje, jak by chtěl být spotřebitel prostřednictvím 
značky vnímán ostatními. 
 Vnímání sebe sama (tzv. self - imageové vyjádření spotřebitele značky): koupě 
značky může vyjádřit postoj jednotlivce vůči jemu samotnému.(6) 
 
Obr. 2: Vztah identity a image značky (Zdroj: 6, str. 22) 
 
Identita značky je vyjádřením sebe sama (identitu tvoří tvůrce značky), avšak image 
značky je její obraz v očích veřejnosti (image tvoří příjemce identity značky). Snahou 
značky je vytvořit si image, která je shodná s její identitou. Pokud se tak nestane, vzniká 






Vnímání sebe sama 
Identita značky (tvůrce) 






1.3 .2  Koncept hod noty značky  
Hodnota značky (angl. brand equity) je velmi používaným termínem v současném 
marketingu, avšak odborných pohledů na hodnotu značky existuje velmi mnoho. Mnozí 
považují ekvitu značky za synonymum pro image, charakter či osobitost značky. Jiný 
přístup k hodnotě značky ji považuje za výraz čistě finanční, přičemž její vyčíslení je 
hodnota výrobku nebo služby, přesahující fyzické a výrobní náklady, který se realizuje 
právě značkou (2). 
 
Keller (2007) chápe hodnotu značky spíše jako přidanou hodnotou k produktu, službě 
nebo firmě, která je daná  značkou. Rozlišuje marketingovou a finanční hodnotu 
značky. Marketingové pojetí se zaměřuje na vnímání značky spotřebiteli a hodnotu 
značky srovnává s  s ochotou spotřebitelů ji opakovaně značku. Věrnost zákazníků je 
tedy hlavním indikátorem její hodnoty. (4) 
Pohled na hodnotu značky má dvojí charakter:  
 Racionální (fyzické charakteristiky značky) 
 Emocionální (kulturní hodnoty, osobnost, vztahy…) 
Model racionálních a emocionálních prvků značky: 
 
Obr. 3: Racionální a emocionální vztahy značky (Zdroj: 6, str.20) 
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Hodnota značky z pohledu spotřebitele závisí na racionálních a emocionálních prvcích, 
které má se značkou spojeny. Snahou značky je mít co nejvíce takových prvků, které 
vytváří pozitivní asociace se značkou. (6) 
1.4 Povědomí o značce  
Povědomí o značce je znalost značky uložená v mysli jak potencionálních zákazníků, 
tak široké veřejnosti, a je důležitým atributem ovlivňující nákup. Znalost značky se 
projevuje nejdříve na úrovni povědomí a později na něj navazují asociace spojované se 
značkou. Ty jsou pak základem pro komplexní představu o značce –  její image. (6) 
Povědomí o značce se rozlišuje podle stupně znalosti značky na: 
 Rozpoznání značky (angl. recognition): tzv. pasivní/podpořená znalost, 
spotřebitel značku zná, ale sám od sebe by si na ni nevzpomněl. 
 Vybavení si značky (angl. recall): tzv. aktivní nebo spontánní znalost, 
spotřebitel je sám schopen si vybavit jméno značky na otázku, které značky 
z dané kategorie zná.  
Povědomí o značce má dvě dimenze: 
 Hloubku: pravděpodobnost, že si spotřebitel značku vybaví nebo si na ni 
vzpomene. To, že je spotřebitel sám schopen si značku lehce vybavit, značí o 
silném povědomí o značce. 
 Šířku: počet situací, které si spotřebitel se značkou spojuje. (6) 
 
„Povědomí o značce vzniká zvýšením známosti značky díky opakované publicitě (u 
rozpoznání značky) a silným asociacím s vhodnou kategorií výrobku či jiných 
odpovídajících podnětů ke koupi či spotřebě (pro vybavení si značky).“ (4, str. 101) 
 
Známé značky mají větší šanci uspět než neznámé, protože známé značky vyvolávají 
větší důvěru. V zájmu každé značky je vybudování si silného povědomí o značce. 
Avšak silné povědomí o značce samo o sobě ještě nezaručuje úspěšnost značky, ačkoliv 
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je jejím předpokladem. Velice podstatné jsou totiž konkrétní asociace, které se 
zákazníkovi se značkou spojují. (8) 
1.5 Asociace se značkou   
Asociace se značkou chápeme jako představy, které spotřebitel přisuzuje dané značce. 
V zájmu značky je vytvářet pozitivní asociace a postoje vůči značce a je žádoucí, aby 
byly tyto asociace dostatečně silné. (6) 
Důvody spotřebitelů pro výběr značky






Ohodnocení v Consumer Reports
Ochrana životního prostředí
 
Graf 1: Důvody spotřebitelů pro výběr značky (Zdroj: The Roper Organization) 
 
Graf 1 zobrazuje míru důležitosti jednotlivých faktorů působící na spotřebitele při 
výběru značky. Jak ukázal průzkum americké agentury The Roper Organization, síla 
asociací je nejčastěji vybudována na minulé zkušenosti, která má nejzásadnější vliv na 
rozhodování o příštím nákupu (83%). Dalšími důvody pro výběr značky jsou cena 
(65%). kvalita (48%) a osobní doporučení (41%). Reklama ovlivňuje 27% spotřebitelů a 
hodnocení v amerických Consumer Reports 25%. Ochrana životního prostředí se 
ukázala jako nejméně významná (18%). 
Asociace se značkou mohou nabývat mnoha podob:  
 Emocionální asociace (značka působí luxusně, cítím se s ní dobře) – tyto 
asociace jsou podstatou tzv. event marketingu 
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 Funkční asociace (je praktická a dlouho vydrží) 
 Generické asociace (značka splní to, co je od ní v dané kategorii očekáváno, 
etické (neprovádí pokusy na zvířatech) 
 neoterické asociace (značka je vždy krok dopředu či poskytuje něco navíc) (6) 
1.6 Prvky značky  
Prvek značky je vizuální či verbální informace, která účelně identifikuje a odlišuje 
produkty od jiných značek.  







 Obal (6) 
 
Výběr prvků značky je důležitým krokem strategického řízení. Touto problematikou se 
zabývá kapitola 2.4.1. 
1.7 Smysl existence a přínos značky  
„Silné značky přináší řadu přínosů a užitků firmám, obchodníkům, zákazníkům i celé 
společnosti. Takové značky pomáhají zákazníkům nalézt a identifikovat produkty, 
hodnotit jejich kvalitu a formulovat jeho postoj a očekávání. Jméno značky slouží jako 
stručná nálepka pro rozsáhlý soubor asociací a celkovou osobnost značky.Značka 
usnadňuje nakupování, protože zkracuje čas rozhodování a snižuje rizika nákupů – je 
příslibem konstantní kvality.“ (5, str.74) 
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Přínosem celé společnosti jsou značky z toho důvodu, že zvyšují kvalitu produktů a 
zajišťují jejich trvanlivost. Neustálá nutnost inovace vede k bohatší nabídce, která zase 
díky své variantnosti vyžaduje lepší informovanost o produktu. 
 
Profit ze značek pro obchodníky je nepopíratelný a spočívá v tom, že značky zlepšují 
image obchodů a „lákají“ zákazníky. Pro výrobce představuje dobrá značka šanci na 
zvýšení cen. (6) 
Přínos značky pro spotřebitele:  
 Šetří čas a energii – značka zkracuje rozhodovací proces při nákupu. 
 Zaručuje kvalitu – značka garantuje vždy stejnou kvalitu kdekoliv. 
 Tvoří image – prostřednictvím koupě určité značky si spotřebitel tvoří svou 
vlastní image.  
 Uspokojuje potřeby – značka vytváří pocit familiarity a sounáležitosti s těmi, 
kteří značku také kupují. 
Přínos značky pro výrobce:  
 Zaručuje stálý prodej a snižuje riziko výkyvů – v případě, že se podniku 
podaří získat skupinu  zákazníků věrných značce, má nejjistější úspěch na trhu.  
 Zajišťuje vyšší prodejní cenu, zvyšuje zisk – značka se silným image si může 











2 STRATEGICKÉ ŘÍZENÍ  ZNAČKY 
 „Řízení značky (brand managament) je strategický a integrovaný systém 
analytických, plánovacích, rozpočtových a realizačních aktivit, které jsou součástí 
procesu řízení značky.“ (6, str. 15) 
2.1 Historie řízení  značky  
Počátky řízení značky jsou spojeny s obdobím po roce 1860 v USA, kdy se masivně 
rozvíjel velkoobchod. Velkoobchodníci měli rozhodující postavení na trhu, což jim 
umožňovalo diktovat si nízké ceny od svých dodavatelů a tím si mohli dovolit prodávat 
své výrobky levněji. Toto chování však nemohlo zůstat bez reakce konkurence. Ta 
zareagovala tak, že ve snaze podstatně odlišit své výrobky od velkoobchodní 
konkurence získala konkurenční výhodu. Toto odlišení spočívalo především 
v označování výrobků názvem, symbolem, patentem a hlavně strategickou komunikací 
s konečným zákazníkem. V této době se zrodily značky jako Coca-Cola a Levi´s. 
 
Řízení značky se rychle rozvíjelo s rostoucími nároky konkurenčního prostředí. Do 
procesu budování značky se zapojily všechny zúčastněné strany: výrobce, velkoobchod, 
maloobchod spotřebitel, přičemž výrobce (majitel značky) celý tento proces řídil. 
Obchodníci začali být spolutvůrci značky a to především způsobem prodeje, který 
dotváří výrobek. Tím byl spotřebitel informován o značce a byla mu představena jako 
unikátní, odlišená. Dále však začala potřeba budovat znalost a věrnost značce. 
 
Standardy brand managamentu se ustálily zhruba v 60. letech 20. století, kdy se začal 
masivně využívat marketingový průzkum trhu. V 90. letech se však zásadně mění 
podmínky, ve kterých značka funguje, rozvíjí se obchod, což klade další nároky na 
strategii řízení značky. 
V současné době je značka velmi diskutovanou a důležitou (a v některých odvětvích 
dokonce hlavní) složkou firemních strategií. (6) 
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2.2 Proces strategického  řízení  značky  
„Budování značek je komplexní proces vyžadující systematické plánování, přesnou 
znalost trhu a především marketingové schopnosti firmy. (…) Firma musí mít 
dostatečné zdroje, aby byla schopna budovat značku, a také musí rozumět své 
konkurenční pozici, aby odlišila svoji značku od konkurenčních značek. Vývoj nové 
značky vyžaduje velkou angažovanost vrcholového managamentu.“  (7, str.15) 
Odlišná strategie se použije pro: 
 novou značku 
 existující značku 
 revitalizaci značky  
 
Počáteční informace, které jsou nutné k definování strategie značky, nazveme 
informační minimum. Informační minimum získáme výzkumem a analýzou interních a 
externích dat představujících popis aktuálního stavu. Následuje vyhodnocení těchto dat 
a volba strategie. Před zvolením určité varianty je nutné zohlednit její důsledky a počítat 
s tím, že realizační čas strategie značky bývá dlouhodobý. (6) 
 
 


















Podle Kellera (2007) zahrnuje strategické řízení především design značky a 
implementaci marketingových programů a aktivit, které slouží k vybudování, měření a 
řízení hodnoty značky.  
Keller definuje řízení značky ve čtyřech hlavních krocích: 
1. Identifikace a stanovení positioningu a hodnot značky 
2. Plánování a implementace marketingových programů značky 
3. Měření a implementace výkonnosti značky 
4. Zvyšování a udržování hodnoty značky 
 
 
Obr. 5: Proces strategického řízení značky podle Kellera (Zdroj: 4, str.7) 
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Proces strategického řízení probíhá ve čtyřech základních krocích. Nejprve je zapotřebí 
stanovit positioning značky. Potom je potřeba zvážit, jaké marketingové programy 
budou použity k její propagaci. Nedílnou součástí řízení značky je také měření a 
hodnocení výkonnosti značky. Snahou každé značky potom je svoji hodnotu co nejvíce 
maximalizovat a udržet si ji v průběhu času. 
2.3 Identif ikace a stanovení positioningu 
značky  
Na samém začátku procesu řízení značky je potřeba jasně pochopit to, co má značky 
reprezentovat a jakou pozici by měla obsadit vzhledem ke konkurenci. Kotler (2007) 
definuje positioning značky jako rozhodnutí o plánované nabídce a image společnosti 
tak, aby obsadila jasné s hodnotné místo v mysli cílového spotřebitele. (4)  
 
Spotřebitelé se při nákupu rozhodují na základě srovnávání. V dnešní době je tento 
proces ztížen obrovským množstvím konkurence, čímž positioning nabývá na významu.  
Zákazník má bohatou nabídku téměř v jakékoliv kategorii výrobků a služeb. Úkolem 
positioningu je způsob, jak psychologicky odlišit značku od konkurenčních a tím získat 
konkurenční výhodu. Je to v podstatě snaha vytvořit pozitivní image značky. (6) 
 
Positioning je základem celé marketingové strategie a musí vyjadřovat 4 základní 
rozměry: 
                                                 






Positioning řeší tyto základní otázky: 
 Otázka smyslu existence značky (PROČ je značka na trhu a jakou plní úlohu?) 
 Otázka cílové skupiny spotřebitelů (PRO KOHO je značka určena?) 
 Otázka konkurence (PROTI KOMU stojí na trhu?) 
 Otázka času (KDY se bude měnit její pozice a jak se bude značka vyvíjet?) (6) 
 
Positioning zahrnuje jak popis základních hodnot značky, tak její mantru. Základními 
hodnotami značky se zde rozumí hlavní vlastnosti a výhody, které značku 
charakterizují. Slouží jako základ positioningu značky a obvykle vyjadřují pět až deset 
nejdůležitějších aspektů značky. Základní hodnoty mohou být identifikovány skrze 
strukturované procesy. Prvním krokem k jejich nalezení je vytvoření tzv. mentální 
mapy značky, prostřednictvím které se zobrazují charakteristické asociace se značkou a 
reakce cílového segmentu trhu. Jejím úkolem je odhalit základní postoje, názory a 
reakce na značku. (6) 
 
 
Obr. 7: Mapa vnímání (Zdroj: 6, str.13) 
 
Mantra značky je krátký heslovitý výrok o několika slovech, který co nejjednodušeji 
vyjadřuje filozofii značky, je to „esence značky“. Mantra značky by měla být 
srozumitelná a jasná  a měla by být rozpoznatelná v každé části komunikační strategie. 















Auditem značky se rozumí její přezkoumání, které zahrnuje zhodnocení zdraví značky, 
nalezení zdrojů její hodnoty a následné návrhy na zlepšení její hodnoty. 
Po určení positioningu značky je nutné zavedení marketingových programů pro 
vytvoření, posílení a udržení hodnoty značky. (4)  
2.4 Plánování a realizace marketingových 
programů značky  
Jedná se o velmi důležitou část procesu řízení značky -  o budování její hodnoty a image 
prostřednictvím marketingových aktivit značky. 
Existují 3 fáze plánování a realizace marketingových programů značky: 
1. Prvotní výběr prvků značky (tvorba identity značky). 
2. Marketingové aktivity a podpůrné marketingové programy. 
3. Další asociace nepřímo spojené se značkou – sekundární asociace. (4) 
 
Smysl plánování a realizace marketingových programů značky spočívá 
v očekávaných přínosech značky.  
Možné výsledky, které jsou cílem marketingových programů značky jsou: 
 větší věrnost zákazníků 
 menší zranitelnost vůči krizím a 
konkurenci 
 větší marže 
 pružnější reakce na poklesy cen 
 méně pružné reakce na vzestupy 
cen 
 větší spolupráce a podpora ze 
strany obchodníků 
 větší výkonnost a účinnost 
marketingové komunikace 
 možné příležitosti poskytnutí 
licence 




2.4 .1  Prvotní  výběr  prvků značky  
Prvky značky jsou slouží k její identifikaci a odlišení. Jejich volba je velmi důležitá, 
protože samy o sobě vyvolávají asociace, aniž by byl produkt spotřebiteli znám.  
Existuje několik základních kritérií pro volbu prvků značky: 
 Zapamatovatelnost: snadná rozeznatelnost a vybavitelnost. 
 Smysluplnost: popisnost a přesvědčivost. 
 Oblíbenost: zábavnost, zajímavost, bohatost na vizuální styl, estetika, osobitost. 
 Převoditelnost a Adaptabilnost: možnost pohybu mezi kulturami a 
produktovými kategoriemi, flexibilita a aktualizovatelnost. 
 Ochrana: možnost ochrany před konkurencí a snaha o neokopírovatelnost, 
snaha právně chránit značku.[4] 
 
































































Přizpůsobivost Obtížná Dobrá Dobrá Dobrá Dobrá 
Tab. 1: Přehled prvků značky z hlediska 5 hodnotících kritérií (Zdroj: 6, str.47) 
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2.4 .2  Market ingové akt ivi ty  a  podpůrné  
marke tingové programy 
V této fázi řízení se jedná především o určení tzv. komunikačního mixu značky. 
Komunikační mix sestává z tzv. čtyř P:  
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Placement (distribuce) 
 Promotion (reklama) 
Produktová strategie 
Podstatou produktové strategie je určit jaký produkt a v jaké kvalitě bude nabízen. 
Vnímaná hodnota a kvalita 
 nehmotná aktiva značky 
 řízení celkové kvality (TQM) a ziskovost kvality (zisk ve vztahu k nákladům na 
kvalitu – ROQ) 
Vztahový marketing (Relationship marketing) 
 ponákupní marketing (angl. aftermarketing) 
 věrnostní programy (4) 
Cenová strategie 
Vnímání kvality produktu spotřebitelem je většinou z největší míry ovlivňováno jeho 
cenou. Avšak i zde se dá uplatnit strategie, u které nemusí znamenat nízká cena nízkou 
kvalitu, ale je nutné doplnit je vhodnou komunikační strategií tak, aby nízká cena tuto 
asociaci nevyvolávala.  
 
Základem této strategie může být snížit veškeré náklady na minimum. Tuto strategii 
hodnotové cenotvorby použili například nejúspěšnější americký obchodní řetězec Wall-
Mart („We sell for less“) a síť rychlého občerstvení Taco Bell, která byla schopná snížit 
cenu menu pod jeden dolar a tím spustila celosvětový trend občerstvení podobného 
typu.  
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Opačnou strategií je naopak tzv. tvorba luxusní ceny. Některé společnosti jsou 
schopny zvyšovat ceny kdykoli, když představí nové či vylepšené produkty a přidanou 
hodnotou. I když jsou jejich výrobky podstatně dražší ve srovnání s konkurencí , přesto 
mohou mít větší podíl na trhu, a to především díky pocitu luxusu, který vyvolává právě 
koupě dané značky. (4) 
Výběr cenové strategie při budování hodnoty značky zahrnuje určení: 
 metody a přístupu k tomu, jak se stanoví současná cena 
 taktiky a soubory pravidel pro hloubku a trvání podpory prodeje a systém slev 
v průběhu času  
Strategie distribučních cest 
Způsob, kterým je produkt prodáván a distribuován, má zásadní vliv na jeho hodnotu 
vnímanou spotřebiteli. Distribuční strategie obsahuje design a řízení prostředníků 
(velkoprodejci, maloobchodníci, distributoři, agenti, makléři,…) 
Design distribuční cesty 
 Přímé distribuční cesty (pošta, telefon, internet, osobní návštěvy,…) 
 Nepřímé distribuční cesty (obchodníci a jiní prostředníci) 
Nepřímé distribuční cesty: Strategie tlaku a tahu (angl. push and pull strategy) 
V současné době existuje takový trend, že maloobchodníci přebírají moc nad výrobci. 
Existuje však několik taktik, kterými lze eliminovat dopady tohoto trendu na výrobce. 
Tím, že výrobce zaměří svou marketingovou strategii na koncového zákazníka, využívá 
tzv. strategii tahu, protože kupní síla spotřebitelů nutí maloobchodníky prodávat tuto 
značku. Jinou taktikou je tzv. strategie tlaku, kdy jsou obchodníci přímo vyzýváni 
k tomu, aby značku prodávali a „protlačili“ jej ke koncovému zákazníkovi, protože jim 
z toho plynou jisté výhody. 
Přímé distribuční cesty: Obchody vlastněné společností 
Vytvoření vlastní sítě prodejen je u některých výrobků a služeb velmi výhodnou 
strategií, protože umožňuje získat kontrolu nad celým procesem prodeje a hlavně 
vybudovat si silnější vztah se zákazníky. Tento způsob distribuce je zvláště vhodný pro 
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výrobky s důležitou rolí image (oblečení), protože prostředí prodejen a cílené chování 
prodejců má na celkový dojem ze značky obrovský vliv. (4) 
Propagační strategie 
Výběr nástrojů marketingové komunikace je důležitým bodem strategického řízení. 
Způsob, jakým se značka prezentuje na veřejnosti je základním stavebním kamenem její 
budoucí image.  
 
 
Obr. 8: Nástroje marketingové komunikace (Zdroj: 4, str.69) 
 
Obrázek 8 je výčtem nejdůležitějších marketingových nástrojů současnosti. Jejich výběr 
je vždy komplikovanou záležitostí, protože každá značka je individualitou, která 
potřebuje jiný přístup. Stěžejní je také definovat cílový segment značky a jemu výběr 




2.4 .3  P ůs obení  sekundárních as oc iac í  na budování  
hodnoty značky  
Sekundární znalosti o značce se vytváří především v případě, že spotřebitel nemá 
dostatečné znalosti a informace o značce. Jsou to takové asociace, které charakterizují 
jiné entity a mají se značkou nějakou souvislost. (4) 
Těmito entitami ovlivňující asociace se značkou se podle Kellera (2007) rozumí: 
 Společnost 
 Geografická oblast původu 
 Jiné značky spojené se značkou (co-branding) 
 Poskytování licencí 
 Garance celebritami a třetích stran (např. lékařů) 
 Sponzoring událostí 
2.5 Měření a interpretace výkonnosti  značky  
„Systém měření hodnoty značky je soustava postupů výzkumu, která poskytuje včasné, 
přesné a okamžitě využitelné informace o značkách pro marketéry, takže mohou učinit 
nejlepší možná taktická rozhodnutí v  krátkodobém – a strategická rozhodnutí 
v dlouhodobém horizontu. Cílem rozvoje systému měření hodnoty značky je dosáhnout 
plného pochopení zdrojů a přínosů hodnoty značky a možnost uvést tyto dvě entity do 
vzájemného vztahu.“ (4, str. 416) 
2.5 .1  Trekingové s tudie  
Haigh (2002) definuje trekingovou metodu výzkumu trhu jako „postup, který vnímání 
značky spotřebitelem monitoruje na základě studia vzorků populace“ (2, str.52) 
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Trekingové studie shrnují informace od spotřebitelů získané v čase. Obvykle využívají 
kvantitativní měřítka a jejich úkolem je určit kde, jak moc a jakými způsoby je hodnota 
značky vytvářena a do jaké míry se vydařil positioning. 
 
Četnost provádění trekingových studií je velmi individuální a je závislá na tom, jak 
často se zboží kupuje. Zde platí přímá úměra. U silných značek, které mají silné 
asociace  může být sledování prováděno méně často. (4) 
Měření povědomí o značce 
 Vybavení si značky 
 Rozpoznání značky 
Měření image značky  
 Síla, příznivost a jedinečnost asociací 
 Valence úsudků a pocitů ze značce 
 Intenzita a aktivita věrnosti 
Koho sledovat 
 Současné zákazníky 
 Potencionální zákazníky a uživatele jiných značek 
 Členy distribučního kanálu (4) 
2.5 .2  Audi t  značky  
Audit značky je jedna z možností, jak zjistit současnou hodnotu značky. Jde o poměrně 
složitý proces, jehož cílem je odhadnout zdraví značky, odhalit zdroje identity značky a 
navrhnout cesty ke zvýšení její hodnoty. Audit značky řeší otázky externího prostředí 
značky, přičemž jeho účel je deskriptivní  i explorativní. Měl být prováděn vždy, 
chystá-li se změna ve strategii řízení značky.  
Audit značky má dva základní kroky: 
 Přehled o značce 
 Vysvětlení značky (4) 
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Přehled o značce 
Cílem přehledu o značce je poskytnout komplexní obraz toho, jak je značka společností 
uváděna a prezentována na trhu. Zabývá se marketingovými programy, pomocí nichž je 
značka nabízena a zviditelňována. Pro každý výrobek či službu je nutné katalogizovat 
jméno, logo, symbol, představitele, balení, slogan, vlastnosti a charakteristiky produktu 
značky, cenu, komunikaci, distribuční politiku a další marketingové aktivity související 
se značkou.  
Přehled o značce také poskytuje důležité informace pro další výzkumné aktivity. I když 
je přehled o značce převážně deskriptivní, může odkrýt mnoho nedostatků v řízení 
značky, které by mohly vést ke zmatení spotřebitele nebo k jiným problémům. (4) 
 
„Výsledkem přehledu o značce by měl být přesný, vyčerpávající a soudobý profil toho, 
jak jsou všechny výrobky a služby prodávané společností zařazovány pod značky, 
pokud jde o využití prvků značky a povahu podpůrného marketingového programu. 
Jako součásti přehledu o značce je vhodné profilovat dopodrobna také konkurenční 
značky, abychom zjistili jejich marketingové a brandové tahy. Takové informace jsou 
užitečné pro určování asociací parity a odlišnosti v kategorii.“ (4, str. 191) 
Vysvětlení značky 
Účelem vysvětlení značky je poskytnout detailní informace o názorech spotřebitelů na 
značku, a to pomocí výzkumu značky. Nejdůležitějšími zkoumanými aspekty je 
povědomí o značce, síla značky a asociace se značkou. Výzkum značky je 
marketingová aktivita, která má za cíl zjistit, co si spotřebitelé o značce myslí a co k ní 
cítí, a to proto, aby mohly být identifikovány zdroje hodnoty značky. Na základě 
provedeného výzkumu se stanoví, jak dosáhnout žádoucího positioningu značky. (4) 
Kvalitativní výzkum 
Při realizaci kvalitativního výzkumu nezkoumáme skupiny, ale jedince. 
Nevyhodnocujeme jednotlivé otázky, ale vazby mezi odpověďmi. Hledáme souvislosti 
mezi fakty a postoji jedince, které ovlivňují názory na značku. V případě, že chceme 
získat data pro reprezentativní skupinu jedinců, je pak naším východiskem pouze tato 
skupina z hlediska psycho-grafických charakteristik.  
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Otázky v kvalitativním výzkumu jsou dostatečně otevřené, protože je potřeba získat 
výpověď na složitější otázky než u kvantitativního výzkumu. Někdy vzniká problém 
s určením ideálního počtu respondentů a platí zde, že čím složitější je problém a čím 
více cílových skupin má produkt, tím více respondentů. (6) 
 
„Bez ohledu na to, jaké techniky se použijí, je úkolem kvalitativního výzkumu 
poskytnout přesnou interpretaci – dojít za hranice toho, co spotřebitelé otevřeně 
konstatují, abychom zjistili, co v skrytu chtějí.“ (4, str.193) 
Některé techniky kvalitativního výzkumu: 
 Volné asociace 
 Projektivní techniky 
 Kreslení bublin 
 Třídění fotografií 
 Adjektivní hodnocení a kontrolní seznamy 
Kvantitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum se zabývá získáváním údajů o četnosti jevu a jeho cílem je získat 
měřitelné číselné údaje. Počet respondentů je zde daleko vyšší, než bývá běžné u 
kvalitativního výzkumu. U výzkumu značky je potřebné znát všechny potencionálně 
charakteristické asociace, které se objevují v kvalitativním výzkumu, protože 
respondent zde nemá možnost otevřených odpovědí, a to právě proto, aby bylo možné 
jeho odpovědi kvantifikovat. Hloubka a šířka povědomí se zde odhaduje podle různých 
podnětů, například je zobrazeno logo firmy bez názvu značky a respondent má 
odhadnout, o kterou značku se jedná. (4) 
Některé techniky kvantitativního výzkumu: 
 Přímé a nepřímé měření rozpoznání značky 
 Podpořené a spontánní měření vybavení si značky 
 Měření konkrétních atributů a benefitů značky 
 Celkové úsudky a pocity 
 Celkové měření vztahů  
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2.5 .3  Komparat ivní  metody 
Komparativní metody používají experimenty, které zkoumají postoje a názory 
spotřebitelů a jejich chování ke značce. Jejich úkolem je odhalit benefity značky, které 
vznikají z vysokého povědomí  a silných, příznivých a jedinečných asociací se značkou. 
Komparativní metody založené na značce 
Experiment, ve kterém se porovnávají reakce spotřebitelů na stejný marketingový 
prvek, kde vystupují různé značky, které mohou být i fiktivní 
Komparativní metody založené na marketingu 
Experiment, ve kterém porovnávají se reakce na různé marketingové prvky jedné 
značky 
Conjoint analýza 
Technika, ve které spotřebitel hodnotí důležitost jednotlivých atributů produktu nebo 
značky (přisuzuje jim dílčí hodnoty). (4) 
2.5 .4  Hol is t ické  metody 
Smysl holistických metod spočívá ve snaze vyjádřit celkovou hodnotu značky, a to buď 
v abstraktních termínech anebo finančně.  
Existují dva přístupy holistických metod: 
1. Reziduální přístup 
2. Valuační přístup 
Reziduální přístup 
Podstatou reziduálního přístupu je snaha o verbální vyjádření hodnoty značky, kde je 
principem odečítáním fyzických efektů produktu od  spotřebitelských preferencí. 
Valuační přístup:  
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Podstatou valuačního přístupu je snaha o vyjádření finanční hodnoty značky pro účely 
účetnictví (goodwill), vnitřního marketingového řízení, fúze a akvizice, poskytnutí 
licence, fundraising apod. (4) 
2.6 Zvyšování  a  udržování hodnoty značky  
Maximalizace hodnoty značky a její udržení v průběhu času je důležitou částí brandové 
strategie. Způsobů, jak toho dosáhnout, je mnoho a jejich použití je u každé značky 
značně individuální. Níže jsou uvedeny jen některé strategické prostředky. 
2.6 .1  Matice  značka -produkt  a  hierarchie  značky  
Zásadním klíčem k vytvoření hodnoty značky je správná brandová strategie.. Ta určuje, 
které prvky budou vybrány pro které produkty. K tomu slouží dva nástroje: matice 
značka-produkt a hiearchie značky. Dalším důležitým pojmem je šířka a hloubka 
brandové strategie. 
Matice značka-produkt je grafickým zobrazením značek a produktů, které firma 
reprezentuje. Umisťuje značky do sloupců a odpovídající produkty do řádků.  
Hierarchie značky odkrývá strukturu brandové strategie tak, že řadí značky spravované 
firmou v souvislosti jejich nadřazeností a podřazeností. 
Problémem brandové strategie je určit ideální matici a hierarchii tak, aby byla hodnota 
značky maximalizována. (4) 
2.6 .2  E xtenze  značky  
Extenze značky vzniká, když firma použije zavedené jméno značky k uvedení nového 
produktu. Keller označuje novou značku kombinovanou s existující značkou jako 
„podznačku“ a existující značku, která je rozšířena na nový produkt,  jako „mateřskou 
značku“. Všeobecně je extenze úspěšná tehdy, když je mateřská značka spojena 
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s příznivými asociacemi a když existuje soulad mezi mateřskou značkou a extenzí 
produktu. 
Extenze produktových řad 
Mateřská značka se použije pro nový produkt rozšiřující produktovou řadu (nová 
příchuť, barva, velikost,…). 
Extenze kategorie 
Mateřská značka se použije pro celou novou produktovou kategorii. (4) 
2.6 .3  Revi ta l i zace  a  repos i t ioning  
Revitalizací značky se rozumí její znovuobnovení či ozdravení. I velké a úspěšné 
značky mohou potřebovat revitalizaci, protože mohlo dojít ke změnám na trhu. Takové 
změny na trhu, které mají vliv na revitalizaci značky jsou následující: původní cílový 
trh zanikl nebo je neperspektivní, značce klesla její tržní hodnota nebo neudržela krok 
s měnící se ekonomikou či sociálními a psychologickými trendy. Jiným důvodem pro 
revitalizaci může být i přechod domácí značky na globální trh.  
Revitalizace značky se podobá konceptu vývoje nové značky.Je třeba provést všechny 
kroky jako při tvorbě nové značky. Další etapa by měla přinést nové poznatky z trhu a 
určit, jak se bude  značka dále profilovat a jak se dostane k žádané cílové skupině. (7) 
 
Repositioning má za cíl najít ziskovější  cílový segment trhu pro značku, která vlastní 
buď silný tržní potenciál nebo rozsáhlou výrobní infrastrukturu. Pro repositioning 
značky je nezbytné znát příčiny neúspěchu značky a také to, jak je značka umístěna 
v myslích spotřebitelů. Pokud značka ztrácí svoji tržní atraktivitu, je nutné provést její 
repositioning dříve, než ji vytlačí konkurence.  
 
Ke zjištění, jak spotřebitelé diferencují mezi značkami, se používají nejčastěji tzv. mapy 
vnímání, které zobrazují relativní pozici navzájem si konkurujících značek. Většinou 
jsou dvourozměrné, ale mohou být i vícerozměrné. Podstatou mapy vnímání je určit, 
jakou polohu daná značka zaujímá a na tomto základě provést repositioning značky. (6) 
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Repositioning značky zahrnuje dvě varianty řešení. První možností je přesunutí 
produktu na jiný segment trhu, což představuje většinou dost vysoké náklady 
a podstatnou změnu celé strategie značky. Druhou možností je redefinice atributů 
značky včetně její fyzické přeměny, která nemusí být nutně nákladná a v určitých 
případech je vhodná (například při uvedení nové technologie). Pro repositioning může 
být i pouhá změna balení produktu a nová vizuální komunikace. (7) 
 
 
Obr. 9: Strategie revitalizace značky (Zdroj:  4, str.697) 
 
Základním cílem revitalizace značky je buď oživit staré zdroje hodnoty značky nebo 
vytvořit nové zdroje její hodnoty. Prostředkem pro dosažení těchto cílů je rozšíření 
hloubky a šířky povědomí o značce a zlepšení síly, příznivosti a jedinečnosti asociací se 
značkou. Proces strategie revitalizace značky popisuje Obr.9. 
STRATEGIE REVITALIZACE ZNAČKY 
Oživit staré zdroje hodnoty značky Vytvořit nové zdroje hodnoty 
Rozšířit hloubku a šířku 
povědomí a užití značky 
Zlepšit sílu, příznivost a 

















Podržet si zranitelné spotřebitele 
Znovu zachytit ztracené spotřebitele 
Identifikovat zanedbané segmenty 












2.7 Shrnutí  teoretických poznatků  
Značka z pohledu marketingu se zaměřuje především na její vnímání spotřebitelem. 
Odhadnout myšlení a potřeby zákazníků je základním klíčem k úspěšnému řízení 
značky.   
 
Proces strategického řízení značky je složitá problematika, která sestává ze čtyř 
základních kroků: identifikace a stanovení positioningu a hodnot značky, plánování a 
implementace marketingových programů značky, měření a implementace výkonnosti 
značky, zvyšování a udržování hodnoty značky. Každý z těchto kroků má spoustu 
dílčích úkonů, jejichž cílem je vytvořit co nejvyšší hodnotu značky. 
 
K tomu, aby mohla být hodnota značky udržena, je potřeba provádět měření výkonnosti 
značky. Nejzákladnějšími nástroji měření je kvantitativní a kvalitativní výzkum. 
Podstatou tohoto měření je většinou snaha zjistit, jak spotřebitelé vnímají značku. 
Výsledky výzkumu pak slouží jako podklady pro další strategické řízení. 
 
Cílem teoretické části bakalářské práce bylo shrnout základní poznatky o strategickém 
řízení značky, které pak poslouží jako podklad pro zpracování praktické části. Praktická 
část se zabývá již „zaběhnutou“ značkou, proto jsou zde aplikovány poznatky hlavně 
z kapitol zabývajících se měřením výkonnosti značky a zvyšováním hodnoty značky.  
 
Za účelem získání informačního minima pro výzkum značky bude zpracována 
případová studie. Dále provedu marketingový průzkum značky. Cílem těchto kapitol je 









3 PŘÍPADOVÁ STUDIE  ZNAČKY RED  
BULL 
První marketingový průzkum provedený na žádost společnosti Red Bull při uvedení 
prvního energetického nápoje Red Bull na rakouský trh konstatoval: „Většina 
dotázaných hodnotí žlutou barvu nápoje  jako odpuzující, chuť jako nevalnou a příliš 
sladkou. Jeho povzbuzující účinky jsou při nejlepším bezvýznamné.“ Konečný verdikt 
agentury provádějící průzkum trhu zněl: „Žádný jiný nový produkt nepropadl tak 
přesvědčivě.“ (17) 
 
Během pouhých patnácti let se však podařilo společnosti Red Bull získat více než 70% 
podíl na trhu ve více než 100 zemích světa. Na trhu sice existuje početná konkurence, 
avšak prodejem ani popularitou se zdaleka značce Red Bull ani nepřibližuje. Mimo jiné 
se Red Bull považuje za nejslavnější rakouskou značku současné doby. (14) 
3.1 Založení společnosti  Red Bull  
První myšlenka na vytvoření nápoje Red Bull se zrodila úplnou náhodou, když na jedné 
pracovní cestě do Thajska narazil rakouský businessman Dietrich Materschitz na 
energetické nápoje „Krating Daeng“ – v češtině „Rudý Býk“. Tento nápoj byl znám 
hlavně v  dělnické třídě a měl povzbudit při dlouhé a namáhavé práci. To bylo na 
počátku osmdesátých let a v Evropě v té době takový nápoj ještě nikdo neznal. Dietrich 
Materschitz koupil licenci a v roce 1984 založil Red Bull GmbH (GmbH – Gesellshaft 
mit Beschrankter Haftung, česky společnost s ručením omezeným). Společnost vznikla 
s cílem umístit na trh jediný produkt: Red Bull energy drink. Majitel původního receptu 
vlastní 51% podíl na společnosti Red Bull. (15) 
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       Obr. 10: Dietrich Materschitz                     Obr. 11: Thajský Krating Daeng 
 
V roce 1987 byl nápoj Red Bull poprvé uveden na rakouský trh. Marketingová kampaň 
byla zacílena místo na tovární pracovníky na mladé a aktivní lidi. Proběhlo několik 
průzkumů, které měly zjistit úspěch nového nápoje, ale všechny dopadly dost negativně, 
protože většina respondentů hodnotila Red Bull jako „drahý, ne příliš chutný nápoj“. 
Maloobchodní cena nápoje se pohybovala kolem 2 USD, v barech a na diskotékách až 6 
USD, což bylo oproti konkurenčním nápojům neúměrně hodně. Avšak Red Bull 
sliboval více: „zvýšit fyzickou na psychickou výkonnost, zlepšit koncentraci a rychlost 
reakce a povzbudit metabolismus“. (9) 
 
Na tyto účinky brzo přišli rakouští sportovci. Vzhledem ke způsobu, jakým byl Red 
Bull propagován, si jej oblíbili především tamní snowboardisté. Také nezůstal bez 
povšimnutí v nočních podnicích a barech, kam byly umístěny jako modrostříbrné 
plechovky. Zde byl vynalezen známý míchaný nápoj: Red Bull s vodkou. Přesto nebyly 
výsledky nijak závratné a společnost končila ve ztrátě. (9) 
3.2 Expanze 
V roce 1992 byl produkt distribuován do Maďarska a Slovinska, v roce 1994 do 
Německa a Švýcarska. V roce 1997 se podařilo nápoj Red Bull uvést na trh v USA. 
V roce 2003 již tvořil americký trh zhruba 40% celého obratu společnosti. Další místa, 
do kterých Red Bull expandoval, byly Jižní Amerika a Austrálie. 
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V roce 2004 byl Red Bull prodáván už více než ve 100 zemích světa včetně Turecka, 
Rumunska a Ruska. Jeho celkové tržby činily přes 1,6 bilionu EURO a kolem 1,5 
bilionu prodaných plechovek. Plechovek Red Bull se dnes prodá celosvětově kolem 3,5 
mld. ročně, přičemž nárůst prodeje je stále obrovský. V roce 2004 se stal Dietrich 
Materschitz třetím nejbohatším mužem Rakouska. (13) 
 
Například v USA rostl prodej v posledních letech ročně až o 50%, o 40% v Austrálii a o 
30% v západní Evropě.V současné době společnost hodlá expandovat do Asie a jako 
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Graf 2: Počet prodaných plechovek Red Bull v bilionech (Zdroj: Autorka) 
 
Graf ukazuje množství celosvětově prodaných plechovek Red Bull v čase. Velká 
expanze patrná z grafu vypovídá o raketovém růstu prodeje - oproti roku 2002 se počet 
prodaných plechovek zdvojnásobil z 1,5 bilionu na 3 biliony. Graf byl sestaven z 
informací z mnoha internetových zdrojů. 
3.3 Produkt 
Současné portfolio značky Red Bull sestává ze dvou produktů: Red Bull Energy Drink a 
Red Bull Simply Cola, která je nyní žhavou novinkou – koncem dubna 2008 byla 
uvedena na trh zatím pouze v 7 zemích. 
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3.3 .1  Red B ul l  E nergy Drink 
Nápoj Red Bull Energy Drink je funkční nápoj s jedinečnou kombinací přísad. Byl 
vytvořen speciálně pro situace se zvýšenou duševní a fyzickou zátěží.   
 
 
Obr. 12: Produkty Red Bull Energy Drink a Red Bull Sugarfree 
Benefity nápoje Red Bull: 
 osvěžuje tělo i mysl 
 zvyšuje výkon a rychlost reakce 
 zlepšuje bdělost a soustředěnost 
 zlepšuje emoční stav   
 stimuluje metabolismus                      
Propagované účinky: 
 dodává unavené mysli a vyčerpanému tělu ztracené látky 
 snižuje obsah škodlivin v organismu 
 doplňuje okamžitě využitelnou energii a vitaminy                        
Hlavní přísady nápoje Red Bull: 
 Taurin: tělu vlastní esenciální aminokyselina a antioxidant, účastní se 
metabolických procesů v těle, váže na sebe škodlivé látky 
 Kofein: alkaloid, v malém množství povzbuzuje tělo i mysl a podporuje 
metabolismus tuků 
 Glukuronolakton: tělu vlastní sacharid, která podporuje detoxikaci a odvod 
odpadních látek z těla 
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 Vitaminy skupiny B: kladně působí na nervový systém, vstupují do 
metabolických procesů jako štěpení cukrů, tuků a bílkovin 
 Sukróza, glukóza (klasická verze produktu) 
 Acesulfam K, aspartam, sukralóza (sugarfree verze produktu) 
 
Energetický nápoj Red Bull je vyráběn jedině v Rakousku a pak vyvážen do celého 
světa. Všechny výše uvedené složky jsou vyráběny synteticky, a to většinou 
farmaceutickými společnostmi, což zaručuje jejich vysokou kvalitu. (20) 
3.3 .2  Red B ul l  S imply Cola 
Novinkou uvedenou společností je nápoj Red Bull Simply Cola. Hlavní myšlenkou této 
zdánlivě obyčejné koly je změnit postoj spotřebitele k tomuto nápoji jako nezdravému. 
Red Bull Simply Cola je totiž prezentována jako jediná ne příliš sladká kola složená 
z výlučně přírodních ingrediencí, bez jakýchkoliv umělých barviv, kyselin, konzervantů 
a ochucovadel. Také jako jediná obsahuje pravý kolový ořech a list koky. Kromě 
kofeinu neobsahuje žádné energetické složky. Red Bull Simply Cola je v současné době 
distribuována pouze do sedmi zemí: Rakousko, Švýcarsko, Velká Británie, Itálie, Irsko, 
Rusko a Las Vegas v USA. (19) 
 
Obr. 13: Red Bull Simply Cola 
3.4 Prvky značky Red Bull  
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Prvky značky Red Bull jsou všeobecně velmi známé. V průběhu své existence ještě 
nikdy nebyly nijak měněny nebo upravovány. 
3.4 .1  Jméno 
Vznik názvu „Red Bull“ byl převzat z thajského názvu energetického nápoje „Krating 
Daeng“ (Rudý Býk), z jehož receptury byl nápoj Red Bull vytvořen jen několika málo 
úpravami podle požadavků Evropanů. Název byl přeložen do angličtiny jako hlavního 
světového jazyka, protože myšlenka expanze zde byla již od samého počátku.  
 
Jméno značky Red Bull splňuje všechna kritéria pro úspěšný výběru. Je jednoduché, 
snadno vyslovitelné, neobvyklé a především velmi smysluplné a chytré, protože 
vyvolává správné asociace: sílu, bojovnost, nespoutanost a svobodu. 
3.4 .2  L ogo 
Logo značky Red Bull znázorňuje dva červené soupeřící býky na pozadí zlatého slunce. 
Pod tímto obrázkem je umístěn velmi zřetelný název značky opět v červené barvě 
(Obr.13). Fonetický styl je jednotný a jednoduchý. Velkou výhodou loga je, že přímo 
znázorňuje jméno značky a tím je snadno identifikovatelný a zapamatovatelný. Logo 
podsouvá zákazníkovi představu, která se mu má pod názvem „červený býk“ vybavit – 
představu síly, vytrvalosti v boji, nespoutanosti, svobody a díky červené barvě i vášně a 
agresivity. 
 
Obr. 14: Logo značky Red Bull 
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3.4 .3  Slogan 
V současné době notoricky známý slogan „Red Bull vám dává křííídla“ má 
vyjadřovat pozitivní účinky nápoje na tělo a mysl. Stejně jako logo a název značky je 
velmi výstižný, jasný a srozumitelný. Nedává žádný prostor ke špatnému pochopení 
jako některé konkurenční slogany ve snaze o originalitu. Uvěřitelnost sloganu je trochu 
sporná a relativní, ale v době, kdy byly energetické nápoje světu ještě neznámé, si mohl 
běžný člověk představovat jejich účinky právě jako získání abstraktních křídel ve 
smyslu přívalu energie, kterou od nich očekával. 
 
Slogan „Red Bull vám dává křídla“ se stal i hlavní myšlenkou společností 
sponzorovaných akcí a námětem většiny jeho reklam.   
 
 
Obr. 15: Obrázky s motivy křídel 
3.4 .4  Obal 
Od doby uvedení produktu Red Bull na rakouský trh se jeho balení nezměnilo. Red Bull 
používá stále stejný vizuální styl. Vysoká modrostříbrná plechovky existuje ve 2 
velikostech: 250ml a 355 ml (Obr.15). Ty jsou prodávány buď samostatně nebo v balení 
multipack po čtyřech nebo po osmi. Sugarfree verze nápoje uvedená na trh v roce 2003 
je odlišena barevně světlejší modrou (Obr.16).  
Plechovky nápoje  Red Bull jsou vyráběny společností Rexam – největším dodavatelem 
plechovek na nealkoholické nápoje na světě. (10) 
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Obr. 18: Transportní obal 
3.5 Positioning značky Red Bull  
Positioning značky je postaven na jejím smyslu: v případech fyzického a psychického 
vypětí člověku navrátit energii a zvýšit jeho výkon. Red Bull se proto zaměřil na aktivní 
mladé lidi, sportovce a lidi s náročným zaměstnáním vyžadujícím vytrvalost, fyzický 
výkon a vysokou soustředěnost. V době, kdy byla značka vytvořena, ještě neexistovala 
její konkurence, proto nebylo potřeba provádět složité průzkumy trhu, které by 
zkoumaly volná místa v myslích spotřebitelů (pomocí tzv. map vnímání). Red Bull 
zvolil strategii vysoké kvality a relativně vysoké ceny, která má však být vykoupena 
jeho účinky a image. 
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Plechovky Red Bull byly umístěny v barech a na diskotékách. Na ulicích, ve 
sportovních a business centrech a ve školách byly rozdávány „vzorky“ zdarma. Při 
vstupu na trh v jižní Kalifornii byly rozdány plechovky Red Bullu řidičům kamionů, 
atletům, požárníkům a personálu pohotovostí. (12) 
 
Mantra značky by se dala definovat jako „absolutní svoboda“. 
 
Žádoucí pocity, které mají být značkou vyvolány jsou vzrušení, lehkost, energie, síla a 
svoboda. To je patrné z celé marketingové strategie, ať už jde o reklamu nebo 
sponzoring. (20)  
3.6 Marketingové programy 
Materschitz vsadil na marketingový mix a především na sponzoring akcí souvisejících s 
filozofií značky. Jeho marketingová strategie byla velmi neobvyklá. “We don’t bring 
the product to the consumer, we bring consumers to the product.“ (Nepřinášíme produkt 
ke spotřebiteli, ale přivádíme spotřebitele k produktu.) (14) 
3.6 .1  Sponzor ing 
Sponzoring byl klíčovým prvkem marketingového mixu společnosti Red Bull již od 
samého počátku a je hlavním důvodem jedinečné image značky.   
Sponzoring extrémních sportů 
Red Bull se stal známým především díky akrobatickému létání, závodům formulí F1 a 
závodního bobování. Tyto sporty jsou však pouze jedny z mála, které Red Bull 
sponzoruje. Čím kontroverznější a více adrenalinová akce je, tím lépe pro značku. Red 
Bull sponzoruje na 300 atletů po celém světě, ale podstatné je to, že si nevybírá již 
známé sportovce na vrcholu jejich slávy, ale spíše pomáhá mladým sportovcům s 
velkým potenciálem stát se vítězi příští generace. Nejznámějším sportovcem Red Bullu 
je Rakušan Felix Baumgartner, který přeletěl kanál La Manche bez pomoci motorové 
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síly, na zádech měl pouze speciální „Red Bull křídla“ vyrobená z uhlíkových vláken 
(Obr.17). Když přistál, nemohl prohlásit nic lepšího, co by podtrhovalo mantru značky: 
„It was total freedom.“ Fotografie a tyto slova vidělo a slyšelo díky médiím přes 200 
milionů lidí. (14) 
 
 
Obr. 19: Felix Baumgartner - přelet nad kanálem La Manche 
Red Bull sponzoruje: 
 akrobatické létání 









 in-line skating 
 závodní bruslení a bobování 
Fotbal 
V roce 2005 a 2006 Red Bull koupil a nyní sponzoruje dva fotbalové týmy: rakouský 




Obr. 20: Fotbalista týmu Red Bull New York 
Sponzoring akcí (event marketing) 
Red Bull pořádá vlastní sportovní události ve většině sportů, které sponzoruje. Mottem 
většiny akcí by se mohlo stát „Překonej zákony gravitace nebo alespoň sám sebe“ 
 
Dále Red Bull pořádá komerční kulturní akce pro širokou veřejnost, avšak vždy 
s inovátorským přístupem. Každoročně se pořádají akce zvané Red Bull Music 
Academy, které spočívají ve workshopech, kde mají nové hudební talenty především 
z řad DJ´s možnost osobně se setkat s hvězdami světového formátu. Tím se odlišují od 
ostatních značek, které pouze pořádají maximálně koncerty a jim podobné události. Red 
Bull Music Academy se koná vždy v jiném městě (Dublin, Berlín, New York, Londýn, 
Kapské Město). (22) 
 
Od roku 1997 se koná vždy celonárodní umělecká soutěž s názvem Red Bull Art Of 
Can. V české Republice proběhla poprvé v roce 2007. Úkolem bylo vytvořit co 
nejoriginálnější dílo z neomezeného počtu plechovek Red Bull. Vybraná díla byla 
vystavena na Slovanském ostrově v Praze a tři nejlepší z nich byly věcně ohodnoceny. 




Obr. 21: Red Bull Art of Can 
Některé další Red Bull akce: 
 Red Bull One Breakdancing Competition (soutěž v moderním pouličním 
tanci)  
 Red Bull Air Race (nejprestižnější soutěž v profesionálním akrobatickém 
létání, koná se v různých městech světa) 
 Red Bull Creative Contest (soutěž o vytvoření nejoriginálnějšího díla 
z prázdné plechovky. 
 Red Bull X-Race (850 km dlouhý, dobrodružný závod z ledovce Dachstein až 
do Monaka) 
 Red Bull Letecký den (soutěž o nejlepší létací stroj) 
 Seskoky padákem (nad jižním pólem, z nejvyšší budovy světa, z útesů...) 
 Red Bull Crashed Ice (rychlostní sjezd 0,5 km dlouhého ledového koryta na 
bruslích, Québec) 
 Red Bull King of bob (závod na bobech otevřený pro všechny věkové 
kategorie, který se koná ve vybraných lyžařských střediscích) 
 Red Bull Tribalquest (expedice tříčlenných týmů - snowboarder + freeskier + 
fotograf, jejíž cílem je sesbírání co nejautentičtějších fotografických materiálů) 
 Red Bull Illume (fotografická soutěž z prostředí extrémních sportů) 
 Red Bull Paper Wings (soutěž o nejlepší papírovou vlaštovku konaná v 48 
zemích světa) 




Red Bull Hangar 7  
Vedle salzburgského letiště stojí obrovský architektonický skvost -  Red Bull Hangar 7. 
Tato budova ze skla a oceli slouží jako stáj Red Bull leteckému týmu, dále se zde 
nachází několik výjimečných historických letadel, luxusní restaurace Ikarus, dva bary 
(May Day Bar, Treesixty Bar) a kavárna Carpe Diem Lounge-Café. Konají se zde různé 
výstavy, koncerty a jiné kulturní akce. (19) 
 
 
Obr. 22: Red Bull Hangar 7 
3.6 .2  Sampl ing 
Vzhledem k tomu, že je Red Bull Energy Drink funkční nápoj propagovaný na základě 
jeho účinků a ne chuti, je sampling velmi důležitý. Red Bull využívá právě tuto cestu 
jako jednu z nejlepších, jak nabídnout produkt přímo zákazníkovi. Vzhledem 
k funkčnosti nápoje zde nejsou nabízeny pouze vzorky, jak je obvyklé, ale přímo 
produkt (250 ml plechovka klasické a sugarfree verze), takže zákazník má možnost 
vyzkoušet si celý produkt zdarma. 
Sampling provádí tzv. „sampling girls“, které jsou vyškoleny tak, aby uměly 
zodpovědět jakoukoliv možnou otázku ohledně produktu a je na ně kladeno několik 
požadavků: věk 18-25 let, komunikativnost, sympatičnost a vlastnictví řidičského 
průkazu typu B. To z toho důvodu, že jsou vybaveny speciálními Red Bull auty 
s chladícími boxy a obrovskou plechovkou na střeše. (20) 
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Obr. 23: Red Bull automobil                          Obr. 24: Red Bull sampling girls 
3.6 .3  Red B ul l  S tudent  Brand Manager  
Další cestou jak se dostat k cílovému segmentu trhu může být snaha udělat z něj svoje 
zaměstnance. Red Bull nabízí práci studentům, tzv. brand managerům, kteří mají za 
úkol rozšiřovat povědomí o značce v prostředí univerzity, kolejí, klubů apod. Red Bull 
poptává „obyčejné“ studenty plné nápadů, kteří mají zájem o zajímavou práci a ne jen o 
pracovní zkušenost do jejich životopisu. (20)  
 
 
Obr. 25: Red Bull Student Manager 
3.6 .4  Reklama 
Klasická televizní reklama nikdy nebyla stěžejním nástrojem marketingové propagace 
společnosti Red Bull, ale do povědomí veřejnosti se dostala stejně, a to díky jejímu 
nezaměnitelnému grafickému stylu a vtipností. Reklamou je vždy krátký kreslený 
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příběh se stejným námětem: hlavní postava se dostává do nesnází kvůli své fyzické či 
psychické vyčerpanosti, ale díky vypití energetického nápoje svůj problém nějak vyřeší 
a  reklama se dostane pokaždé ke stejné pointě: „Red Bull vám dává křííídla!“ Reakce 
na reklamu jsou většinou pozitivní, protože příběh bývá dostatečně originální a jeho 
konec vtipný. Televizní reklama pozitivně přispívá k image značky a informuje širokou 
veřejnost o produktu příjemně nevtíravým způsobem. 
 
Obr. 26: Grafický styl TV reklamy 
3.6 .5  Produc t P lacement  
Red Bull využívá ke svému zviditelnění také product placement. Objevil se již ve více 
než dvaceti filmech a v několika seriálech. Mezi nejznámější patří American Pie 2, 
Disturbia, Hostel, The Bourne Ultimatum, Rychle a zběsile a v současné době  vysílaný 
americký seriál How I Met Your Mother. (18)  
3.7 Tajemství  značky Red Bull  
V průběhu své existence bylo značce  Red Bull přivlastněno několik přezdívek: „speed 
in a can“, „liquid cocaine“ nebo v kombinaci s vodkou dokonce „liquid viagra“. Sám 
Materschitz popisuje svoji značku jako „Porsche mezi nealkoholickými nápoji.“ (12) 
 
V letech 1984-1987 probíhaly testy v souvislosti se složením nápoje a jeho legalizací a 
uvedením na rakouský trh. V té době byly některé složky nápoje jako taurin ještě 
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neznámé. V Německu, kam Red Bull zamířil hned po Rakousku, trvalo toto testování 
dokonce pět dlouhých let. Během této doby se vytvořila spousta spekulací. V 
nejznámější spekulaci, která vznikla v Německu právě v době testování produktu se 
spekulovalo o tom, zda Red Bull neobsahuje taurin z býčích žláz, protože zde jeho 
stopové množství bylo objeveno. Býčí žlázy již byly známým  afrodisiakem. Navíc logo 
značky tomu značně napovídalo. Managament značky založil na webové stránce Red 
Bull sekci „mýty“ místo toho, aby tuto spekulaci vyvrátil.  
 
Materschitz si velmi dobře uvědomoval, že je přínosné, když se o značce mluví. 
Dokonce vtipkoval: „Musím vždycky letět až do Pamplony, abych získal ty býčí žlázy“. 
Dobře věděl, co říká, když prohlásil: „Šeptanda nikdy neublíží.“ O kombinaci Red Bull 
a vodka se také dost mluvilo a přirovnávala se k legální extázi. To přiblížilo Red Bull 
do těch správných míst: do míst nikdy nekončících večírků a drogového opojení. To 
samozřejmě přitáhlo pozornost mladé generace.  
 
Když se pak Red Bull dostal na německý trh, prodával se všude a byl o něj nevídaný 
zájem.Vzhledem k tomu, že testy musely proběhnout v každé zemi, kam Red Bull mířil, 
vznášel se s ním všude kolem tajuplný závoj tajemství. (17) 
3.8 Charakter trhu 
Úspěch značky Red Bull na sebe nenechal dlouho čekat a měl samozřejmě za následek 
rychlý vznik konkurence. Na trhu se začaly objevovat další funkční nápoje a na přelomu 
století trh zaznamenal velký boom tohoto odvětví. Například ve Velké Británii bylo 
v roce 2000 registrováno 23 nových funkčních nápojů, avšak Red Bull byl schopen 
udržet si 86% podíl trhu. 
 
Vysoké marže, které měla společnost Red Bull ze svého nápoje, přilákaly ostatní velké 
společnosti jako Anheuser-Bush (180), Carlsberg  (Battery), Cadbury-Schweppes 
(Venom), Coca-Cola (Burn, KMX), a Pepsi (Amp). Několika málo značkám se podařilo 
ovládnout místní trh, např. ve Finsku získal Carlsberg se svou Battery většinový podíl 
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na trhu. Relativně malé rakouské společnosti Shark se podařilo získat druhé místo na 
trhu s energetickými nápoji v Evropě. 
 
Hodně konkurenčních značek se pokusilo napodobit úspěšnou marketingovou strategii 
firmy Red Bull. Některé se pokusily šokovat svou propagací. Pro finskou Battery byl 
zvolen futuristický techno-vzhled a zvláštní pronikavá reklama. Některé značky využily 
spekulací ohledně afrodiziakálních účinků energy drinků a postavily na něm svůj 
marketing. Ty nejodvážnější přidaly k plechovce kondom zdarma. Konkurenční značky 
začaly nabízet několik variant jejich produktů: různé velikosti, příchutě, sycené a 
nesycené verze nebo změny ve složení (bez kofeinu, taurinu, v obsahu vitaminů, 
s guaranou apod.). (12)  
 
Velice podobnou marketingovou strategii jako Red Bull zvolila americká značka 
RockStar, která sponzoruje nápadně podobné sportovní a kulturní akce, obalila se do 
rockového image a nabídla širokou škálu velmi nápaditých energy drinků. (23) 
 
Pepsi přišla se svým sportovním nápojem Gatorade, stejně tak jako Coca-cola 
s Powerade, které obsahují elektrolyty důležité při namáhavém fyzickém výkonu. Za 
konkurenci se dá považovat i Smirnoff a Bacardi, kteří umístili na trh nepřeberné 
množství míchaných alkoholických nápojů. 
 
Žádná ze značek však nedosáhla takového úspěchu a popularity jako Red Bull, který si 
stále drží prvenství na všech kontinentech, kde se prodává. (12) 
 
 
Obr. 27: Některé konkurenční produkty    
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3.9 Klíčové prvky úspěchu marketingové  
strategie Red Bull  
 BEŽNÉ MYŠLENÍ 
 
POSITIONING 
vytvořit všeobecně líbivou 
image 
vytvořit něco netradičního a počkat, 
jakou reakci to vyvolá 
REKLAMA 
reklamou odstartovat nový 
produkt a zůstat hlavním 
nástrojem marketingového 
mixu 
reklamu použít až po uvedení produktu 
na trh a příliš se nepodbízet 
SEGMENT 
všichni spotřebitelé jsou si 
rovni 
někteří spotřebitelé jsou si více rovni 
než jiní 
DISTRIBUCE 
rozšiřující se dostupnost 
produktu vyvolá vyšší 
poptávku 




sampling je o množství 
rozdaných vzorků 
sampling je o kvalitě vzorků a osobní 
zkušenosti 
CELEBRITY 
celebrity jsou drahé, ale 
pomáhají získat publicitu 
udělat ze značky součást životního 
stylu celebrit 
MERCHANDISING 
rozšířit svůj merchandising 
mezi veřejnost 




dodavatelé jsou rádi, že 
pracují pro nás 
brát dodavatele s respektem a na 
investory pohlížet jako na partnery 
FINANCE rychlý zisk a výplata podílů trpělivost a investice 
 
Tab. 2: Rozdíly mezi běžnou strategií a strategií značky Red Bull (Zdroj: Selling 
Power) 
Tabulka 2 popisuje novátorské myšlení značky Red Bull. Je to právě její originální 
přístup, který byl zásadní při tvorbě jejího image. 
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4 MARKETINGOVÝ PRŮZKUM  ZNAČKY 
RED BULL 
4.1 Vymezení problému 
Společnost Red Bull postavila celou svoji strategii na jediném produktu – nápoji Red 
Bull Energy Drink. V roce 2003 byla do portfolia značky přidána verze bez cukru: Red 
Bull Sugarfree. Koncem dubna 2008 společnost uvedla na trh sedmi zemí zbrusu nový 
nápoj Red Bull Simply Cola. Jedná se o Rakousko, Německo, Švýcarsko, Itálii, Irsko, 
Velkou Británii a Las Vegas v USA.  
 
Základním předpokladem průzkumu byla skutečnost, že na českém trhu existuje zájem 
o rozšíření produktové řady značky Red Bull. Jednalo se o nápoje Red Bull Simply 
Cola, Red Bull Guarana a o nové příchutě Red Bull Energy Drinku. Název nápoje Red 
Bull Guarana je fiktivní a byl vymyšlen pro účel zjištění zájmu o klasický Red Bull, ve 
kterém by byl nahrazen veškerý obsažený kofein guaranou. Hlavním cílem průzkumu 
bylo tento předpoklad potvrdit.  
 
Dílčími cíly průzkumu bylo definovat, jak často se Red Bull Energy Drink pije, při 
jakých příležitostech, proč právě tato značka je upřednostňována, kolik by byli 
respondenti ochotni zaplatit za 250 ml plechovku Red Bull Simply Coly, kde by si ji 
pravděpodobně koupili a o jaké konkrétní příchutě nápoje Red Bull Energy Drink by 
měli zájem.  
4.2 Metoda průzkumu  
Metodou průzkumu bylo dotazníkové šetření. Dotazník jsem sestavila na základě cílů, 
kterých mělo být dosaženo. Obsahoval 11 krátkých uzavřených otázek, na některé 
z nich bylo možné zvolit více odpovědí. Tyto otázky byly označeny hvězdičkou. 
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Dotazník byl záměrně zvolen velice stručný a krátký. Ukázalo se, že jeho vyplnění 
trvalo necelých 5 minut. Originál dotazníku se nachází v příloze č.1. 
4.3 Průběh průzkumu  
Marketingový průzkum proběhl v období od 12.5. do 19.5.2008. Oslovena byla pouze 
jedna, avšak pro značku Red Bull stěžejní cílová skupina - studenti vysokých škol 
České Republiky. Dne 12.5.2008 bylo přes e-mail rozesláno 132 dotazníků. Při 
dosažení počtu 100 vrácených dotazníků dne 19.5.2008 začalo jejich vyhodnocování. 
Výstupem marketingového průzkumu bylo získaná data podrobit analýze a na jejím 
základě formulovat návrhy a doporučení. V případě zájmu o nové produkty také 
definovat marketingovou strategii těchto nových produktů. 
4.4 Výsledky průzkumu   
Data získaná na základě průzkumu jsou zpracována do následujících grafů a slovně 
interpretována. 






Graf 3: Znalost značky Red Bull 
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Na první otázku „Znáte značku Red Bull?“ odpovědělo 100% respondentů „ano“, 0% 
„ne“. Podpořená znalost značky je u respondentů stoprocentní. 
 








Graf 4: Konzumace nápoje Red Bull 
 
Druhá otázka měla zjistit současný stav frekvence konzumace nápoje Red Bull Energy 
Drink. 7% respondentů pije tento nápoj často, 68% občas a 25% jej nepije. 
 
 
P ř i ja k é  p ř íle ž ito s t i?*
0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 %
JINDE
PŘI S PO RTU
V  A UTĚ
PŘI STUDIU/PŘI PRÁ CI
V  BA RU/NA  DIS KO TÉCE
 
Graf 5: Místo konzumace nápoje Red Bull 
 
Nejčastěji se Red Bull Energy Drink pije v baru nebo na diskotéce (48%), při studiu 




Proč by jste si koupili právě Red Bull a ne jinou značku?*
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%





JEHO ÚČINKY  JSOU ZARUČENÉ
LÍBÍ SE MI REKLAMA
CHUTNÁ MI
 
Graf 6: Důvody nákupu značky Red Bull 
 
Graf 6 popisuje důvody respondentů pro výběr značky Red Bull. Většina respondentů 
by si nápoj Red Bull koupilo proto, že jim chutná (53%). Reklamou by se nechalo 
ovlivnit 24% respondentů a stejný počet věří, že jeho účinky jsou zaručené. Sponzoring 
jako důvod uvedlo 23% respondentů. Dobrou image značky uvádí 18% respondentů. Ze 
zvědavosti by si Red Bull koupilo 12% respondentů a stejný počet má jiný důvod. 11% 
respondentů by si  Red Bull Energy drink nekoupilo. 
 






Graf 7: Znalost Nápoje Red Bull Cola 
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Znalost nápoje Red Bull Simply Cola je zatím nulová. Tento nápoj se na českém trhu 
ještě nenachází, uveden byl pouze v šesti zemích Evropy a v Las Vegas v USA. 
 
M ěli by js te  záje m  o Red Bull Cola, k dybys te  vě děli, že  je  to 
jediná kola vyrábě ná ze  100% přírodních ingrediencí vče tně  
k olové ho ořechu a lis tu koky? Krom ě  kofe inu neobs ahuje  
žádné  povzbuzující látk y, barviva, k onze rvanty ani ochucovadla 








Graf 8: Zájem o Red Bull Simply Cola 
 
Respondentům byly poskytnuty základní informace o produktu Red Bull Simply Cola. 
Jejich úkolem bylo odpovědět na otázku, zda by o takový produkt měli zájem. 37% 
respondentů uvedlo, že určitě ano, jistých si není 54% a 9% respondentů zájem 
neprojevilo. 
Ko lik  b y js te  b yli oc ho tn i z a p la tit  za  2 5 0 m l p le c ho vk u  R e d Bu l 
C o ly?
MA X IMÁ L NĚ 1 5  
K Č
5 %
3 1  K Č I V ÍC
5 %
1 5  -  2 0  K Č
1 9 %
2 6  -  3 0  K Č
3 0 %
2 1  -  2 5  K Č
4 1 %
 
Graf 9: Cena Red Bull Simply Coly 
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Za 250 ml plechovku Red Bull Simply Coly  byla většina respondentů ochotna zaplatit 
21-25 Kč. Za 26-30 Kč by si ji koupilo 30 % respondentů. 15-20 Kč by zaplatilo 19% 
respondentů. Pouhých 5% respondentů by si Red Bull Simply Colu koupilo maximálně 
za 15 Kč a stejný počet respondentů by bylo ochotno zaplatit více než 30 Kč.  
 
K d e  b y js te  s i R e d  B u ll S im p ly  C o lu  p r a vd ě p o d o b n ě  k o u p ili? *
0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 %
J IN DE
R ED  B U L L  CO L U B Y C H  S I NEK O U PIL /A
V  B A R U/ N A  D IS K O TÉCE
N A  B EN Z IN CE
V  S UPER M A R K ETU
 
Graf 10: Předpokládané místo konzumace Red Bull Coly 
 
Respondenti se domnívají, že by si Red Bull Simply Colu zakoupili pravděpodobně 
v supermarketu (67%), na čerpací stanici (48%), v baru nebo na diskotéce (46%). Jinde 
by to bylo v pouhých 6% případů. Red Bull Simply Colu by si nekoupilo 9% 
respondentů.    







Graf 11: Zájem o nové příchutě Nápoje Red Bull Energy Drink 
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O nové příchutě nápoje Red Bull Energy Drink mělo zájem 63% respondentů. 37% 
zájem neprojevilo. 
V případě že ano, jaké?*

















Graf 12: Žebříček příchutí nápoje Red Bull 
 
Graf 12 zobrazuje preferované příchutě nápoje Red Bull Energy drink. Největší zájem 
byl o pomeranč (41%), grep (35%), jahodu a tropické ovoce (obojí 29%). Páté místo 
obsadily citron, višeň a ananas (vše 27 %). Dále se umístily malina (25%), mango 
(24%), hruška (20%) a maracuja (19%). Poslední tři místa obsadily borůvka a brusinka 
(obě 11%) a kiwi (8%). Jinou příchuť by zvolilo 7% respondentů. 
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Měli by jste zájem o nápoj Red Bull Guarana, ve 
kterém by byl nahrazen kofein guaranou? (Běžný  








Graf 13: Zájem o nápoj Red Bull Guarana 
 
Poslední otázka zjišťovala zájem o fiktivní nápoj Red Bull Guarana. Respondenti byli 
informováni o tom, že tento nápoj neobsahuje kofein, který je zde nahrazen Guaranou. 
48% respondentů zájem mělo, 39% neví a 13% zájem neprojevilo. 
4.5 Shrnutí  výsledků dotazníku 
Provedený průzkum poukázal na několik důležitých skutečností: 
1. Značku Red Bull zná 100% českých studentů vysokých škol. 
2. Nápoj Red Bull pije alespoň občas celých 75% těchto studentů. 
3. Studenti pijí Red Bull nejčastěji v baru nebo na diskotéce (48%), při studiu nebo 
v práci (23%) a v autě (22%). 
4. Při nákupu značky Red Bull jsou nejvíce ovlivňováni chutí nápoje (53%), 
reklamou (24%), zaručenými účinky (24%), sponzoringem (23%) a image 
značky (18%).  
5. Ze zvědavosti by si nápoj koupilo celých 12% studentů. 
6. O nápoji Red Bull Simply Cola neslyšel žádný student. 
7. O nápoj Red Bull Simply Cola by mělo pravděpodobně zájem celých 91 % 
studentů, z toho určitě 37%.  
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8. Většina studentů by byla ochotna zaplatit za 250ml plechovku Red Bull Coly 
21-25 Kč (41%).   
9. Nejpravděpodobnějším místem, kde by byla Red Bull Cola zakoupena, by byl 
supermarket (67%), dále čerpací stanice (48%) a bar nebo diskotéka (46%). 
10. Novou příchuť nápoje Red Bull by uvítalo 63% studentů. 
11. Z nabídnutých příchutí byl největší zájem o pomeranč (41%), grep (35%), 
jahodu (29%) a tropické ovoce (29%). Následovala jahoda, citron a tropické 
ovoce (vše 27%). 
12. O nápoj Red Bull Guarana projevilo zájem 48% studentů, 13% jej odmítlo a 
39% neví. 
 
Předpoklad, že na českém trhu existuje zájem o rozšíření produktové řady značky Red 
Bull, se potvrdil. Na základě výše uvedených skutečností bude v následující kapitole 















5 NÁVRH MARKETINGOVÉ  STRATEGIE  
Provedený průzkum ukázal, že co se týká studentů vysokých škol, je na českém trhu 
s nápoji stále volné místo pro nové produkty značky Red Bull. Studenti upřednostňují 
tuto značku před ostatními hned z několika důvodů: nápoj jim chutná (53%), líbí se jim 
reklama (24%) , věří v jeho zaručené účinky (24%), oceňují bohatý sponzoring (23%) a 
image značky (18%). Red Bull Energy Drink  si kupují, přestože je výrazně dražší 
oproti konkurenci. Tyto skutečnosti poukázaly na obrovskou sílu této značky a její 
neuvěřitelná stoprocentní znalost ji jen dokázala. 
5.1 Red Bull  Simply Cola 
O nápoj Red Bull Simply Cola studenti projevili velký zájem. Celých 91% by si Red 
Bull Colu pravděpodobně zakoupilo, z toho 37% určitě. Tento produkt bych rozhodně 
doporučila uvést i na český trh.  Vzhledem k tomu, že znalost značky hlavní cílovou 
skupinou je stoprocentní, bude mít Red Bull Simply Cola nesrovnatelně snazší vstup 
na český trh než jakýkoliv jiný nápoj.  
 
Dalším neméně důležitým důvodem, proč bych tento produkt ke vstupu na český trh 
doporučila, je ten, že zde zatím nemá díky svému složení žádnou konkurenci, což je 
neoddiskutovatelně velmi výhodné. Red Bull Simply Cola se totiž prezentuje jako 
jediná 100% přírodní kola obsahující pravý kolový ořech a list koky.  
 
Dalším důvodem k tomuto doporučení je vzrůstající trend zdravé výživy a péče o své 
zdraví. Red Bull Simply Cola je jediná kola splňující přísná kriteria tohoto trendu. 
 
Posledním důvodem, proč bych tomuto produktu vstup na trh doporučila, je určitě 
geografická poloha České Republiky. Sousedství České Republiky s Rakouskem jako 
jediným exportérem nápoje Red Bull je nespornou výhodou, protože náklady na 
přepravu jsou vzhledem ke vzdálenosti oproti většině ostatních států výrazně nižší. 
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Komunikační strategie Red Bull Coly by v každém případě měla odlišovat tuto kolu od 
konkurence a mělo by být hned jasné, v čem tato odlišnost spočívá. Při vstupu na trh ve 
Velké Británii v dubnu 2008 byl použit slogan „Simply Cola. Strong and natural.“ 
Tento slogan hodnotím jako velmi vhodný, protože klade důraz na přírodní složení, což 
je díky stoupajícímu trendu zdravé výživy rozhodně taktické. Stojí však za to se 
zamyslet, zda není název „Red Bull Simply Cola“ trochu zavádějící. Díky tomu, že 
značka Red Bull dosud vyráběla jediný produkt – energetický nápoj a postavila na něm 
celou svoji image, je její jméno spojeno právě s ním. Myslím si, že název ani slogan 
Red Bull Coly dostatečně nevysvětluje, zda se jedná o novou kolu nebo pouze o novou 
příchuť energetického nápoje. Domnívám se, že tento problém by se dal odstranit 
pouhým apostrofem „Red Bull´s Simply Cola“ (Cola od Red Bullu).  
 
Televizní reklama na Red Bull Simply Cola zatím nebyla odvysílána, což je součástí 
strategie firmy Red Bull. Pro český i jakýkoliv jiný trh bych v této reklamě určitě 
vyzdvihla jedinečnost složení Red Bull Coly, které její slogan ani název nijak výrazně 
nezdůrazňuje. Zároveň by mělo být řečeno, že neobsahuje kromě kofeinu žádné 
povzbuzující látky jako běžný Red Bull. Reklama by měla by neměla měnit svůj 
grafický styl, který Red Bull dosud používal. 
 
Co se týká ceny Red Bull Coly, určitě by se cena její 250 ml plechovky v českých 
supermarketech měla pohybovat zhruba v rozmezí 21-25 Kč (tuto cenu uvedlo 41% 
respondentů). Na benzinových pumpách, v barech a na diskotékách pak může stát 
samozřejmě o něco více. Jak ukázal průzkum, Red Bull Cola by měla být umístěna 
především na tato místa, protože je zde nejpravděpodobnější, že zde bude koupena. 
5.2 Red Bull  Citrus 
Další část mého průzkumu zkoumala zájem o nové příchutě nápoje Red Bull. 63% 
všech respondentů zájem o novou příchuť projevilo. Dále si vybírali konkrétní příchuť. 
Největší zájem byl o pomeranč (41%), grep (35%), jahodu (29%) a tropické ovoce 
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(29%). V těsném závěsu se umístily citron, višeň a ananas (všechny 27%). Pokud se 
zamyslím nad těmito výsledky, nabízí se zde velmi zajímavá varianta – zkombinovat 
některé z těchto upřednostňovaných příchutí. Jasnou volbou jsou zde citrusové plody: 
pomeranč, grep a citron. Proto navrhuji vytvoření nového nápoje Red Bull Citrus, který 
by tyto preferované příchutě vhodně zkombinoval.  
 
Velkou výhodou tohoto nápoje může být přilákání zákazníků, kterým připadá 
klasický Red Bull příliš sladký. Proto bych doporučila obsah cukru v něm rozumně 
redukovat a vytvořit spíše osvěžující nápoj. 
Pro tento nápoj navrhuji následující strategii: 
Název: „Red Bull Citrus“. Výstižné, jednoduché, dobře zapamatovatelné. Obrovské 
plus: výraz „citrus“ je mnohojazyčný. 
Slogan: „Red Bull Citrus. Mix of real refreshment.“ („Red Bull Citrus. Mix 
opravdového osvěžení/povzbuzení“). Slogan vyjadřuje přesně poslání produktu. V 
anglickém jazyce má výhodu v tom, že slovo refreshment znamená jak osvěžení, tak 
povzbuzení.  
Logo: Pomeranč místo slunce. Logo je originální a skvěle zapadá do celého grafického 
stylu společnosti, která často nahrazuje některé prvky loga nebo do něj přidává něco 
navíc (letadlo, míč…).  
 





5.3 Red Bull  Guarana 
Poslední část průzkumu se zabývala fiktivním nápojem „Red Bull Guarana“. Cílem 
bylo zjistit, zda mají studenti zájem o Red Bull, ve kterém by byl kofein nahrazen 
guaranou.  48% studentů projevilo zájem, 13% jej odmítlo a 39% neví. V první řadě 
jsem se zamyslela nad důvody, proč tak velký počet studentů neví.  
 
Prvním důvodem by mohla být skutečnost, že studenti guaranu blíže neznají a tudíž 
netuší, jaké výhody by jim nápoj Red Bull Guarana mohl přinést. To by se však dalo 
částečně ovlivnit dobře informující marketingovou strategií (hlavně reklamou), která by 
výhody guarany stručně vysvětlovala.  
 
Guarana, česky paulinie nápojná, je keř nebo malý strom původem z Venezuely a 
severní Brazílie. Její semena jsou stimulantem centrální nervové soustavy. Guarana 
působí jako všeobecné tonikum, zejména při pocitu vyčerpání. Používá se při nervových 
depresích a při rekonvalescenci po dlouhodobých nemocích. Působí pozitivně na 
nervový a svalový systém a předchází únavě. Stimuluje mozkové funkce a podporuje 
mozkovou činnost. Celkově zmírňuje a uvolňuje bolest a umožňuje snadnější snášení 
vysokých teplot. Velmi příjemnou vlastností je také to, že má také neopomenutelné 
afrodisiakální účinky. Ve srovnání s kofeinem má tedy výrazněji pozitivnější účinky na 
zdraví člověka. (16) 
 
Druhým důvodem, proč 39% studentů v dotazníku označilo „nevím“, by mohl být ten, 
že jim nezáleží na tom, jestli pijí Red Bull s guaranou nebo s kofeinem,  i když guaranu 
třeba jen povrchně znají. V tom případě by bylo zbytečné takový produkt vyvíjet, 
nabízet a vynakládat na něj jakékoliv výdaje.  
 
Určitě by bylo zajímavé provést ještě jeden průzkum, který by se tomuto produktu 
věnoval a zájem by potvrdil. Myslím, že by měl určitě obsahovat otázku na znalost 
guarany a na to, jaké spotřebitel vidí přínosy v tomto produktu a čím si myslí, že by mu 
mohl prospět. Jestli takový důvod mít nebude, Red Bull Guaranu si totiž nekoupí. 
Pokud nebude jen zvědavý.  
72  
DOPORUČENÍ DŮVODY 
Stoprocentní znalost značky Red Bull hlavní cílovou skupinou. 
91% hlavní cílové skupiny projevilo zájem, z toho 37% by si Red 
Bull Simply Colu určitě koupilo. 
Jedinečnost produktu a díky jeho složení prakticky neexistence 
konkurence. 
Stoupající trend zdravé výživy. 
Uvést Red Bull Simply Colu na 
český trh. 
Geografická poloha České Republiky – sousedství s Rakouskem, 
vývozcem nápoje Red Bull, tudíž nižší  náklady na dopravu. 
Nový název Red Bull´s Simply 
Cola. 
Tento nový název není zavádějící jako Red Bull Simply Cola a je 
zřetelné, že se nejedná o novou příchuť nápoje Red Bull. 
V reklamě na Red Bull Simply 
Colu dostatečně vyzdvihnout 
její jedinečné složení. 
Pokud nebude zákazník informován o výhodách produktu, pak si jej 
nekoupí. 
24% hlavní cílové skupiny uvedlo, že by upřednostnili značku Red 
Bull právě kvůli reklamě.  Zachovat grafický styl reklam 
Red Bull i pro nové produkty. Dřívější průzkumy trhu již ukázaly, že reklamy na Red Bull jsou 
oblíbené. Proto není důvod na nich nic měnit. 
Cenu Red Bull Simply Coly 
stanovit v rozmezí 21-25 Kč v 
supermarketech. Na 
benzinových pumpách a v 
barech může být dražší.¨ 
Průzkum ukázal, že většina studentů (41%) by byla ochotná si koupit 
Red Bull Colu za 21-25 Kč. 67% si myslí, že by to bylo 
v supermarketu. 
Výzkum ukázal, že o novou příchuť nápoje Red Bull má zájem 63% 
respondentů hlavní cílové skupiny. 
Největší zájem byl o pomeranč a grep. Citron se umístil na 5. místě. 
Pokusit se vytvořit novou ne 
příliš sladkou příchuť 
citrusových plodů a rozšířit 
produktovou řadu. 
Přilákání zákazníků, kterým připadá klasický Red Bull příliš sladký. 
Nový produkt pojmenovat Red 
Bull Citrus.  
Název je jednoduchý, výstižný a dobře se pamatuje. Slovo "citrus" je 
mezinárodní. 
Pro Red Bull Citrus použít logo 
s pomerančem místo slunce. 
Logo je originální a skvěle zapadá do celého grafického stylu 
společnosti.  
Pro Red Bull Citrus použít 
slogan „Red Bull Citrus. Mix of 
real refreshment.“ 
Slogan je stejně jako název jednoduchý, výstižný a dobře se 
pamatuje. Navíc slovo refreshment má dvojí význam: osvěžení a 
povzbuzení. 
Zvážit rozšíření produktové 
řady o nápoj Red Bull 
Guarana.  
Pouhých 13% respondentů hlavní cílové skupiny produkt odmítlo, 
48% projevilo zájem a 39% neví. 
Provést další průzkum 
v souvislosti s Red Bull 
Guarana. 
Je potřeba zjistit, proč 39% respondentů hlavní cílové skupiny 
odpovědělo na otázku zda mají zájem o Red Bull Guarana „nevím“. 
Je nutné odlišit, zda je důvodem neznalost guarany nebo lhostejnost 
k tomuto novému produktu. 
 
Tab. 3: Shrnutí doporučení pro marketingovou strategii 
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ZÁVĚR 
V současnosti již neexistuje jediný podnik, který by si neuvědomoval životní nutnost 
komunikačního působení na své okolí. V posledních letech dochází k formulaci mnoha 
koncepcí věnujícím se marketingové komunikaci jako jednomu z nejdůležitějších 
nástrojů působících na chování cílových zákazníků. Podmínky se rychle mění a to má 
za následky skutečnost, že vše moderní velmi rychle stárne a stává se zastaralým. 
 
V rámci bakalářské práce jsem se zabývala marketingovou komunikací a její strategií 
jako hlavním nástrojem pro tvorbu hodnoty značky. Měla několik dílčích cílů: ucelit a 
shrnout teoretické poznatky týkající se komunikace značky a jejího strategického řízení, 
vytvořit případovou studii značky Red Bull a s využitím takto nabytých poznatků 
provést průzkum trhu pomocí dotazníkového šetření. Hlavním cílem práce pak bylo 
data podrobit analýze, interpretovat a formulovat návrhy na marketingovou a 
komunikační strategii značky. Průzkum byl zaměřen především na otázku uvedení Bull 
Simply Coly na český trh a na rozšíření produktové řady o fiktivní nápoj Red Red Bull 
Guarana a o klasický Red Bull Energy Drink s novou příchutí. 
  
Případová studie značky Red Bull se věnovala vývoji společnosti v čase a její 
marketingové strategii. Od roku 1987, kdy společnost Red Bull uvedla na rakouský trh 
první energetický nápoj Red Bull, urazila dlouhou a velmi úspěšnou cestu. Celou svoji 
marketingovou strategii postavila na tomto jediném produktu. V roce 2004 byl Red Bull 
prodáván už ve více než ve 100 zemích světa, jeho celkové tržby činily přes 1,6 bilionu 
EURO a počet prodaných plechovek se pohyboval kolem 1,5 bilionu. Dnes se prodá 
celosvětově kolem 3,5 mld. plechovek ročně, přičemž nárůst prodeje je stále obrovský. 
V současné době společnost hodlá expandovat do Asie a jako první má být Red Bull 
uveden v Japonsku.  
 
Těchto neuvěřitelných výsledků dosáhla společnost Red Bull jen díky své jedinečné 
marketingové strategii. Svým novátorským přístupem si získala miliony věrných 
zákazníků po celém světě a obrovské povědomí o značce. Díky sponzoringu řady 
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extrémních sportů nabyla image mladé a odvážné značky. Notoricky známý slogan 
„Red Bull Vám dává křííídla“ se stal motivem většiny značkou sponzorovaných akcí a 
soutěží. Za celou historii existence značky nebyla potřeba její revitalizace ani jakékoliv 
změny v její filozofii ani designu obalu. 
 
V roce 2003 společnost uvedla nový nápoj Red Bull Sugarfree, který rozšířil její 
produktovou řadu na 2 produkty.  
 
Největší novinkou značky je nová Red Bull Simply Cola. Tento produkt se prezentuje 
jako jediná kola obsahující pouze 100% přírodní ingredience včetně pravého kolového 
ořechu a listu koky. Red Bull Simpy Cola byla uvedena na trh koncem dubna 2008 v 7 
zemích světa (Rakousko, Rusko, Itálie, Velká Británie, Švýcarsko, Irsko a Las Vegas 
v USA). Její reklama ještě nabyla odvysílána. 
 
Samostatnou kapitolou práce je průzkum značky Red Bull. Hlavními cíly tohoto 
průzkumu bylo zjistit zájem o rozšíření produktové řady značky Red Bull na českém 
trhu. Konkrétně se jednalo o tyto produkty: nová Red Bull Simply Cola, fiktivní Red 
Bull Guarana a nové příchutě nápoje Red Bull Energy Drink. Oslovena byla důležitá 
cílová skupina značky – studenti vysokých škol, kterým byly rozeslány dotazníky 
elektronickou poštou. K vyhodnocení  bylo použito 100 dotazníků. Po jejich 
vyhodnocení byly výsledky  shrnuty do grafů a slovně interpretovány. 
 
Poslední kapitola bakalářské práce vychází z výsledků provedeného průzkumu 
popsaného v předcházející kapitole. Zde jsou definovány návrhy v souvislosti 
s rozšířením produktové řady o Red Bull Simply Cola, Red Bull Guarana a Red Bull 
Citrus. Celkem bylo formulováno 11 odůvodněných doporučení pro marketingovou a 
komunikační strategii týkající se těchto produktů. Mezi stěžejní návrhy patří především 
doporučení k uvedení Red Bull Simply Coly na český trh, vytvoření nápoje Red Bull 
Citrus a  provedení dalšího průzkumu ohledně Red Bull Guarany. Kromě těchto 
doporučení bylo graficky zpracováno logo nápoje Red Bull Citrus. 
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V bakalářské práci bylo dosaženo všech definovaných cílů. Předpoklad, že na českém 
trhu existuje zájem o rozšíření produktové řady značky Red Bull, se potvrdil. Praktické 
využití práce záleží především na managamentu společnosti. Doufám, že se moje 
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Příloha 1: Dotazník 




Dovoluji si Vás oslovit s prosbou o vyplnění krátkého dotazníku, který Vám nezabere víc 
než 5 minut Vašeho drahocenného času  Tento dotazník je důležitou součástí mé 
bakalářské práce s názvem „Návrh řešení efektivní komunikace firmy prostřednictvím 
účinného brandingu“. 
Dotazník prosím vyplňte pravdivě. V některých otázkách můžete zvolit libovolný počet 
odpovědí, ty jsou označeny *.  
Po vyplnění jej nezapomeňte uložit a poslat zpátky na email verca.a
@seznam.cz! 
 





2) Pijete Red Bull Energy Drink? 
 




3) Při jaké příležitosti?*  
 
 PŘI STUDIU 
 V BARU / NA DISKOTÉCE 
 V AUTĚ 
 PŘI SPORTU 
 JINDE 
 NEPIJU RED BULL 
 
4) Proč by jste si koupili právě Red Bull a ne jinou značku?* 
 
 LÍBÍ SE MI REKLAMA 
 SPONZORUJE ZAJÍMAVÉ AKCE 
 CHUTNÁ MI 
 JEHO ÚČINKY JSOU ZARUČENÉ 
 MÁ DOBROU IMAGE 
 ZE ZVĚDAVOSTI 
 JINÝ DŮVOD 
 RED BULL BYCH SI NEKOUPIL/A 
 







6) Měli by jste zájem o Red Bull Simply Cola, kdybyste věděli, že je to jediná kola 
vyráběná ze 100% přírodních ingrediencí včetně pravého kolového ořechu a listu koky? 
Kromě kofeinu neobsahuje žádné povzbuzující látky, barviva, konzervanty ani 
ochucovadla jako jiné koly. 
 




7) Kolik by jste byli ochotni zaplatit za 250ml plechovku Red Bul Simply Coly? 
 
 MAXIMÁLNĚ 15 KČ 
 15 - 20 KČ 
 21 - 25 KČ 
 26 - 30 KČ 
 31 KČ I VÍC 
 
8) Kde by jste si Red Bull Simply Colu pravděpodobně koupili?* 
 
 V SUPERMARKETU 
 NA BENZINCE 
 V BARU/ NA DISKOTÉCE 
 JINDE 
 RED BULL SIMPLY COLU BYCH SI NEKOUPIL/A 
 













 TROPICKÉ OVOCE 









11) Měli by jste zájem o nápoj Red Bull Guarana, ve kterém by byl nahrazen kofein 







Děkuji za vyplnění a Vašich 5 minut.  
Veronika Alexová, FP VUT v Brně 
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Příloha 5: Složení Red Bull Simply Coly 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
